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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá návrhem změn v marketingové komunikaci společnosti 
Vinum Moravicum, a.s. V první části jsou rozebrána teoretická východiska práce, 
v následující analytické části je pak popsána činnost zvolené společnosti a její současný 
marketingový mix. Tato část obsahuje také analýzu prostředí společnosti, SWOT 
analýzu a marketingový výzkum. V poslední části jsou předloženy návrhy na změny a 
doporučení v oblasti marketingové komunikace společnosti. 
Abstract 
This bachelor thesis deals with a concept of changes in the marketing communication of 
Vinum Moravicum, a.s. The first section analysis the theoretical bases. The following 
analytical section describes activities of the company and its contemporary marketing 
mix. This section also contains an analysis of the corporation’s background, SWOT 
analysis and a marketing research. The last section suggests changes and 
recommendations in the corporate marketing communication. 
Klíčová slova 
Marketing, marketingová komunikace, communication mix, marketingový mix 
(produkt, cena, místo, propagace), marketingový výzkum 
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Díky nasycenosti trhu a neustále rostoucí konkurenci se firmy a obchodníci stále častěji 
potýkají s odbytovými problémy a s věrností svých zákazníků. Ti mají sklony zkoušet 
nové výrobky i služby a jejich loajalita ke známému klesá. A právě efektivní a 
promyšlená marketingová komunikace, která musí jít ruku v ruce s vytvářením hodnoty 
pro zákazníka a zaměřením se na jeho potřeby a přání, představuje základ moderního 
marketingového pojetí a úspěšnosti ve velmi silně konkurenčním prostředí. 
 
Nejen díky technickému pokroku a možnosti komunikovat se svými zákazníky 
prostřednictvím nových kanálů a prvků je v dnešní době na trhu k dostání nespočet 
publikací, které čtenářům poskytují mnoho rad, jak správně se zákazníky komunikovat, 
jaké nástroje pro tyto účely zvolit nebo jak nejefektivněji svůj podnik propagovat.  
 
Rozdílnou komunikaci však bude pro svůj marketingový plán potřebovat podnik 
s několika set zaměstnanci, a jiné prvky komunikačního mixu si musí zvolit podnik 
menší, jako je např. Vinum Moravicum, a.s. Každý podnik, ať už velký, středně velký, 
nebo malý, má také své jedinečné vize a ideje, se kterými by měly být zvolené prvky 
marketingové komunikace v souladu.  
 
Jižní Morava je pověstná svými příznivými podmínkami pro pěstování vinné révy a 
následným pěstováním těch nejkvalitnějších vín. S rostoucím trendem konzumace vína 
přibývá nejen zájemců o degustace nebo návštěvy vinných sklípků, ale samozřejmě také 
pravidelných konzumentů, o které bojuje velké množství vinařství. I z tohoto důvodu je 
velmi důležité, aby právě menší vinařské podniky, jako je Vinum Moravicum, a.s., 
pečlivě zpracovaly svou komunikační strategii, vydaly na ni potřebné výdaje a přilákaly 
tak nové zákazníky, jež se mohou časem nejen díky kvalitním produktům, ale i 
poskytovaným doplňkovým službám, stát jejich pravidelnými a loajálními klienty. 





CÍLE A METODIKA PRÁCE 
 
Hlavní cíl 
Stěžejním cílem této bakalářské práce je navržení změn a zlepšení marketingové 
komunikace společnosti Vinum Moravicum, a.s., na základě prozkoumání současného 
marketingového mixu společnosti, které mohou vést k celkově lepšímu vnímání 
společnosti, k získání nových zákazníků i ke zvýšení tržeb. 
 
Dílčí cíle 
Za dílčí cíle práce lze označit zanalyzování makroprostředí a mikroprostředí 
společnosti, zhodnocení současného marketingového mixu a pomocí SWOT analýzy 
vyzdvihnutí silných stránek společnosti, odhalení jejích slabých míst a definování jejích 
příležitostí a hrozeb. 
 
Metodika práce 
Pro splnění vytyčených cílů budu využívat teoretické poznatky nabyté především 
z odborné literatury, a také techniky jako je analýza vnitřního a vnějšího prostředí 
společnosti, analýza marketingového mixu nebo SWOT analýza. V závěru analytické 
části zmapuji povědomí o společnosti a její konkurenci pomocí marketingového 
výzkumu v podobě dotazníkového šetření. V poslední části své práce se zaměřím na 
doporučení v oblasti marketingové komunikace, jež dopomůže společnosti k jejímu 










1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V první části této práce se zaměřím na teoretické poznatky z oblasti marketingu, 
vysvětlím základní pojmy a definice týkající se převážně marketingového prostředí a 
marketingového mixu. 
 
1.1  Marketing 
V současné době stále ještě velká spousta lidí zaměňuje marketing s reklamou nebo 
prodejem. Reklama i prodej jsou sice součástí marketingu, ale nejsou jeho synonymy. 
Prodej má za úkol přimět zákazníky, aby koupili zboží, které již bylo podnikem 
vyrobeno, zatímco marketing je mnohem komplexnější pojem a spočívá v první řadě 
ve zjišťování přání a potřeb zákazníků, kterým následně přizpůsobuje například cenu 
nebo design. Marketing, jednoduše řečeno, usiluje o výrobu a prodej těch výrobků, jež 
mají pro zákazníka určitou hodnotu (Foret, 2012). 
 
Zachytit podstatu marketingu jednou větou není zrovna lehký úkol, ale dalo by se říci, 
že podstatou marketingu je snaha nalézt rovnováhu mezi zájmy zákazníka a 
podnikatelského subjektu (Zamazalová, 2010).  
 
Literatura českých i zahraničních autorů je plná různých definic marketingu, jež jsou si 
ve své podstatě podobné, jelikož vyzdvihují význam zákazníka a také zdůrazňují, že 
uspokojování zákazníkových přání musí být pro společnost ziskové. Já uvádím definici 
Americké marketingové asociace z roku 2004, kterou ve svém díle přepsal Miroslav 
Foret: „Marketing je činnost organizace a soubor procesů pro vytváření, komunikaci a 
poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, že 
z něj mají prospěch organizace i její klíčoví stakeholders“ (Foret, 2012, s. 12). 
 
Pro větší pochopení podstaty marketingu je také nutné znát pojmy jako jsou potřeba, 
požadavek a přání. Potřeba vyjadřuje nějaký pociťovaný stav nedostatku, je základem 
pro život. Pomocí přání můžeme vyjádřit způsob uspokojení nebo naplnění naší potřeby 
a požadavkem formujeme přání po konkrétních výrobcích (Kotler a Keller, 2007). 
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Jádro novodobého marketingu by se mělo zaměřovat na budování vztahů se stávajícími 
zákazníky, kteří představují pro společnosti tzv. celoživotní hodnotu. Ta představuje 
rozdíl mezi dlouhodobými výnosy ze zákazníka a náklady na jeho získání a udržení. 
Případná ztráta takového zákazníka je pak pro firmu značně citelná, jelikož společnost 
přichází o všechny budoucí obchody, které by zákazník za svůj život u firmy realizoval. 
Navíc udržování stávajících zákazníků se firmám vyplácí i z toho důvodu, že náklady 
na získání nových zákazníků mnohdy několikanásobně převyšují náklady udržovací 
(Karlíček, 2013). 
 
1.2 Podnikatelské koncepce 
Každý podnik musí denně komunikovat se svým okolím, sledovat situaci na trhu a 
hledat efektivní způsob, jak své zákazníky oslovit a zajistit jim jejich požadavky. 
Podnikatelské koncepce vyjadřují vlastně určitý přístup podniku k co nejefektivnějšímu 
dosahování stanovených cílů na trhu a určují vztah podniku ke svému marketingovému 
okolí, tedy zejména ke svým zákazníkům a konkurentům (Foret, 2012). 
 
Podle Kotlera mají firmy sklon k jedné ze čtyř základních koncepcí, které jsou uvedeny 
v tabulce (Karlíček, 2013, s. 22): 
Tab.  1 Základní podnikatelské koncepce 
Koncepce Důraz 
Výrobní koncepce Důraz na efektivitu výroby 
Produktová koncepce Důraz na kvalitu produktu 
Prodejní koncepce Důraz na propagaci a prodej 
Marketingová koncepce Důraz na potřeby zákazníka 
Zdroj: Karlíček, 2013, s. 22 
Výrobní koncepce je historicky nejstarší koncepcí a vychází z předpokladu, že 
zákazník preferuje snadno dostupné a levné produkty. Výrobce tedy usiluje o zvýšení 
objemu výroby a zaměřuje se na potřeby své, nikoliv na potřeby zákazníka. Tato 
koncepce je oprávněná i v případě vysokých výrobních nákladů na produkt, kdy 
výrobce usiluje o zefektivnění výroby, čímž se výsledný produkt pro zákazníka stane 
dostupnějším. 
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Produktová koncepce nabízí zákazníkům produkty něčím jedinečné, inovativní, 
kvalitní. Zákazníci preferují výrobky nejvyšší kvality, jsou ochotni za ně zaplatit i 
vysokou cenu a firmy usilují o neustálé zdokonalování svých produktů. Manažeři firem 
se primárně zaměřují na produkt, což s sebou nese riziko tzv. marketingové 
krátkozrakosti, což je označení situace, kdy se firmě toto zaměření nemusí vyplatit, 
jelikož vylepšený produkt nemusí být automaticky více poptávaný. Přičemž také platí, 
že produkty se časem stanou zastaralými, zatímco potřeby zákazníků přetrvávají.  
 
Prodejní koncepce se zaměřuje na potřeby prodávajícího, jejím cílem je tedy prodat to, 
co bylo vyrobeno. Podnik vychází z předpokladu, že zákazník je obvykle pasivní a musí 
být ke koupi produktu přemluven. Úspěch takového podniku závisí především na 
propagaci a komunikaci se zákazníky (Karlíček, 2013). 
 
Marketingová koncepce přizpůsobuje veškerou svou činnost potřebám zákazníků. 
Hlavní prioritou podniků využívajících marketingovou koncepci je objevení a 
uspokojení potřeb zákazníka lépe, než by tyto potřeby uspokojila konkurence 
(Zamazalová, 2010). 
 
V dnešní době se můžeme setkat se všemi uvedenými koncepcemi. Žádná z nich není 
tou jedinou správnou, ale podle výzkumů se určitým ideálem stala marketingová 
koncepce, díky které jsou na rozvinutých trzích, v obecnosti, firmy úspěšnější. Přesto 
stále platí, že orientace na zákazníka je v praxi mnohdy zdůrazňována, nikoliv však 
dodržována (Karlíček, 2013). 
 
1.3 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se daný podnik v určitém čase nachází. 
Toto prostředí je velmi proměnlivé, může mít různou dynamiku a různé vlivy na 
podnik, což vyžaduje časté zjišťování stavu a vývoje tohoto prostředí. Pokud je analýza 
prováděna kvalitně, je podnik schopen dobře se orientovat na svých trzích, je-li však 
schopen ovlivňovat alespoň některé oblasti svého marketingového prostředí. Obecně 
můžeme rozdělit prostředí na oblast, kterou podnik ovlivnit může – mikroprostředí a 
oblast, kterou ovlivnit nemůže – makroprostředí (Zamazalová, 2010). 
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1.3.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí firmy se firmy týká bezprostředně a zahrnujeme do něj podnik s jeho 
zaměstnanci, dodavatele, konkurenci, distribuční články a zákazníky. Na všech těchto 
složkách je podnik víceméně závislý, ale důležitější je, že je může aktivně měnit. To 
znamená, že podnik sám si může vybrat své dodavatele nebo dohodnout spolupráci 
s konkurenčním podnikem.  
 
Dodavatelé mají za úkol zajistit přísun všeho, co je ke správné činnosti podniku 
potřeba, ovlivňují množství a kvalitu potřebných zdrojů. Pro dobré vztahy je také 
důležité dodržování ujednaných termínů a dohodnuté ceny. 
 
Za konkurenci se považují firmy, které na trhu nabízejí stejné nebo substituční 
produkty. Podnik musí vývoj u konkurence bedlivě sledovat, aby zachytil případné 
změny v organizaci nebo v technickém vývoji a dokázal na tyto změny zareagovat. 
Podnik může některé strategie svých konkurentů odhadnout a reagovat přímo na ně, 
ovšem tak, aby neporušil zákonná ustanovení. Univerzální a optimální strategie pro boj 
s konkurencí neexistuje, podnik si sám může vybrat, zda se bude ke svým rivalům 
chovat spíše pasivněji nebo agresivněji. 
 
Distribuční články nezahrnují jen konečné distribuční firmy, ale také přímé zákazníky 
(velkoobchody i maloobchody), marketingové a reklamní agentury, finanční ústavy 
nebo pojišťovny. Tyto organizace mají za úkol podniku pomoci s prodejem a doplňovat 
některé její funkce tak, aby firma lépe prosperovala. 
 
Zákazníci jsou konečným článkem řetězce a cyklu produktu. Spotřebitelé nejsou 
stejnorodou skupinou – mohou patřit mezi firemní zákazníky nebo mezi běžné fyzické 
spotřebitele. Existuje množství různých trhů zákazníků a spotřebitelů a pokud chce být 
podnik úspěšný, musí vnímat každý trh samostatně se všemi jeho jedinečnostmi a 




Pro celkově lepší chápání marketingového prostředí je potřeba znát i faktory, které 
podnik ovlivňovat příliš nemůže - makroprostředí. Makroprostředí bývá ovlivňováno 
vnějšími institucemi a sestává ze 6 skupin faktorů, o kterých se často hovoří jako o 
determinujících: 
1. Demografické prostředí – zahrnuje závažné jevy jako je globalizace, 
celosvětový růst populace, stárnutí obyvatelstva, úroveň vzdělanosti nebo 
úmrtnost 
2. Ekonomické prostředí – charakterizuje v dnešní době vysoká míra inflace, 
zadluženost, hrozba recese, rozdíly mezi bohatými státy a zeměmi třetího světa 
3. Přírodní prostředí – zahrnuje také klimatické podmínky, otázky nerostného 
bohatství, ale i ekologické problémy (znečištění vody, ovzduší nebo vysoké 
náklady na energii) 
4. Technologické prostředí – vystihuje rychlé tempo inovací a delší životnost 
produktů, dostupnost a rozšířenost dopravní infrastruktury nebo dostupnost 
komunikačního spojení 
5. Politické prostředí – zahrnuje zákony na ochranu spotřebitele i investora, 
činnost vládních institucí nebo nevládních organizací 
6. Kulturní prostředí – uchovává si i nadále řadu tradičních hodnot, které se 
objevují v různých subkulturách 
 
Analýza mikroprostředí se navzájem doplňuje s analýzou makroprostředí, při které je 
nutno postupovat od nejvzdálenějšího prostředí až k lokálnímu a vybrat pouze ty 
faktory, které jsou pro podnik relevantní.  
 
Celková souhrnná analýza mikroprostředí i makroprostředí se označuje zkratkou SWOT 
a je základem při vypracování každé marketingové strategie i plánu (Foret, 2012). 
 
1.4 SWOT analýza 
Jak už bylo uvedeno, SWOT analýza se zabývá analyzováním celého marketingového 
prostředí a může se týkat jak celého podniku, tak i jednotlivých produktů. Zkratka 
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SWOT v překladu vyjadřuje silné stránky (Strenghts), slabé stránky (Weaknesses), 
příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). 
 
 
Obr.  1 SWOT analýza 
Zdroj: upraveno dle Kotler, 2000 
 
Při sestavování SWOT analýzy se obecně doporučuje vyhodnotit nejprve vnější 
prostředí, tedy příležitosti a hrozby. Je také nutné analyzovat a specifikovat faktory, 
které ovlivňují jak makroprostředí, tak i mikroprostředí, což může vést k eliminaci 
některých faktorů (hrozby) nebo naopak k jejich využití (příležitosti). 
 
Druhá část zahrnuje specifikaci silných a slabých stránek společnosti. Ty by ovšem 
měly zahrnovat pouze stránky, které přímo souvisí s klíčovými faktory úspěchu. Jedná 
se například o takové stránky, jež podniku zajišťují výhodnější pozici na trhu nebo 
naopak ty, které pro podnik znamenají určitou zábranu pro jeho další rozvoj. Výčet 
silných a slabých stránek by neměl být příliš rozsáhlý, aby zůstalo zachováno rozlišení 
důležitého. Podnik si také musí uvědomit fakt, že i přes své silné stránky a pevnou 
pozici v určité oblasti se jeho konkurence neustále vyvíjí a posouvá kupředu, tudíž i to 
je pro podnik stále slabou stránkou (Kotler a Keller, 2007). 
 
1.5 Marketingový mix 
Nejdůležitější nástroj, jež podnik užívá za účelem dosažení svých marketingových cílů, 
je jistě marketingový mix. Ten si podnik sestavuje podle svých možností a také si jej 
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může vcelku jednoduše pozměnit podle svých potřeb. Marketingový mix obsahuje vše 
důležité, co podnik může udělat, aby ovlivnil poptávku ve svůj prospěch. 
Klasická forma marketingového mixu je tvořena čtyřmi prvky, díky čemuž se často 
označuje zkráceně jako „4P“: 
• produkt (product) 
• cena (price) 
• místo (place) 
• propagace (promotion) 	  
V marketingovém světě se uvádí, že nejdůležitějším prvkem mixu je produkt, avšak 
úspěch na trhu závisí na správné kombinaci jednotlivých prvků s ohledem na zákazníky, 
tudíž musí podnik uznávat a dodržovat vzájemné vazby mezi prvky. Nesprávné 
„namixování“ nebo jen určité dílčí změny prvků zpravidla nezaručují konečné zlepšení 
(Foret, 2012). 
 
Obr.  2 Struktura 4P 
Zdroj: Kotler, 2000, s. 114 
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V posledních letech se řada odborníků přiklání k tomu, že služby jsou vlastně taky 
druhem produktu a neměly by zůstat opomíjeny. Díky této argumentaci proto vzniklo 
označení „servisní produkty“, které právě takové služby označuje. 
 
Philip Kotler však ve svých dílech zachází ještě dál a navrhuje připojení dalších dvou P, 
jejichž význam v marketingu stále stoupá. Jsou jimi: 
• politika (politics) 
• veřejné mínění (public opinion) 	  
Politické aktivity mohou v dnešní době velmi ovlivňovat objem prodeje. Například 
pokud jsou přijaty zákony, které omezují prodej tabákových výrobků, je zřejmé, že 
prodej těchto, mnohdy významně, klesne. Podobně je tomu tak u veřejného mínění, kdy 
mají lidé tendence měnit své názory a postoje na určité druhy výrobků, což může opět 
způsobit pokles jejich prodeje. Obchodníci však organizují a financují různé kampaně, 
které mají za úkol postoj lidí ovlivnit a změnit k prospěchu obchodníků. 
 
Kotler také zdůrazňuje fakt, že není důležité, kolik P do marketingového mixu zahrne 
literatura, ale spíše rámec, který je pro tvorbu strategie nejvhodnější a nejužitečnější. 
 
Opakem 4P označujeme tzv. „4C“, které dává možnost náhledu na marketingový mix 
z pohledu zákazníka, což dává podniku šanci více vnímat zákazníka, který by měl stát v 
jádru marketingu. Patří sem: 
• hodnota pro zákazníka (customer value) 
• náklady pro zákazníka (costs) 
• pohodlí (convenience) 
• komunikace (communication) 
 
Zákazníky zajímá více než jen cena, kupují hodnotu nebo řešení určitého problému, 
tudíž se zajímají o celkové náklady, které musí vynaložit na koupi, užívání i zbavení se 
produktu. Požadují také, aby jim byly výrobky pohodlně k dispozici a místo propagace 
upřednostňují komunikaci s druhou stranou – prodejcem (Kotler, 2000). 
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1.5.1 Produkt 
Nejdůležitějším P v marketingovém mixu a základem pro jakékoliv podnikání je 
produkt. Pojem produkt však nutně neoznačuje pouze hmotné statky, ale také osoby, 
služby nebo třeba myšlenky. Podle Americké marketingové asociace se za produkt 
považuje to, co má za úkol upoutat pozornost zákazníků, sloužit ke spotřebě nebo 
užívání. 
 
Jádro produktu, reálný produkt a rozšířený produkt – to jsou tři úrovně produktu, které 
marketing rozlišuje a které se zakládají na tom, že v praxi nejde jen o poskytnutí užitku 
z výrobku (jádro), ale o jakousi přidanou hodnotu, kterou může zákazník spolu 
s produktem získat. 
 
Jádro produktu tedy vyjadřuje určitou hlavní hodnotu, kterou může výrobek 
zákazníkovi nabídnout a je klíčovým důvodem, proč si zákazník výrobek zakoupí.  
 
Kvalita je nejdůležitějším, ne však jediným, aspektem reálného produktu. Zahrnuje 
v sobě životnost, spolehlivost, funkčnost nebo ovladatelnost daného. Design produktu 
pak může zvýšit estetickou hodnotu dané věci a také se může stát neopomenutelnou 
složkou konkurenční výhody podniku. S designem úzce souvisí i obal výrobku, který 
plní čtyři základní funkce, a to funkci ochrannou, rozlišovací, informační a 
propagační. V poslední době se ovšem stává důležitým i to, jak je daný obal šetrný 
k životnímu prostředí, tedy jak a jestli se dokáže rozložit nebo zlikvidovat. 
 
Poslední úrovní produktu je tzv. rozšířený produkt, který zahrnuje faktory, díky kterým 
pociťují zákazníci určitou výhodu. Nejčastěji se jedná o služby, které souvisí s koupí 
produktu, jako je doprava a montáž, údržba, záruka nebo pozáruční servis (Foret, 2012). 
 
Obr.  3 Složky produktu 
Zdroj: Foret, 2012, s. 101 
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Životní cyklus produktu 
Produkty, ač se to nemusí na první pohled zdát, během své existence také prochází 
určitým vývojovým cyklem, podobně jako člověk a odráží zdraví a životaschopnost 
podniku, ať už výrobního nebo obchodního. Etapy životního cyklu výrobku se od sebe 
vzájemně odlišují délkou, průměrnou cenou, tržbami nebo například druhem služeb 
poskytovaných v souvislosti s produktem a lze je rozdělit do čtyř fází, na kterých se 
shodují mnozí autoři. Jde o fáze zavádění, růstu, zralosti a úpadku (Zamazalová, 2010).  
 
Obr.  4 Průběh životního cyklu produktu 
Zdroj: Foret, 2012, s. 105 
Fáze zavádění začíná v okamžiku, kdy dojde k uvedení produktu na trh. Náklady 
spojené s uvedením nového produktu na trh bývají vysoké a jelikož zákazníci nemají 
s produktem žádné zkušenosti, bývá růst tržeb pomalý a zisk prakticky nulový. Je nutné 
vynakládat poměrně vysoké částky na propagaci, neustále produkt upravovat a 
odstraňovat nově se objevující závady, spolupracovat s dodavateli i odběrateli. 
 
V následující fázi růstu dochází k rychlému růstu poptávky, a tedy i tržeb a zisků. 
Zároveň se ale na trhu objevují, obvykle za nižší cenu, konkurenční produkty, které 
firmy uvedly na připravený trh až poté, co se zákazníci s produktem již seznámili, což 
pro dané firmy znamená šetření nákladů na jeho představení. 
 
Typicky nejdelší etapou bývá fáze zralosti, kdy na trhu panuje intenzivní konkurence a 
dochází k maximalizaci objemu prodeje i tržeb. Právě kvůli silnější a početnější 
konkurenci a stále nižším nákladům na výrobu se produkt stává levnějším a 
dostupnějším pro další segmenty trhu. 
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Během fáze úpadku začínají objem prodeje i tržby výrazněji klesat a produkt se tak 
pomalu stává ztrátovým. Investice do propagace ztrácejí svůj smysl, na trhu se objevují 
inovativní a lepší produkty. Produkt by se měl z trhu postupně stahovat a mělo by dojít 
k zavedení dalšího nového produktu, aby vznikla návaznost v produktovém portfoliu 
(Foret, 2012; Karlíček, 2013).  
Produkt a emoce  
U produktu nejde jen o samotný výrobek, ale také o kvalitu, design, obal nebo 
poskytované záruky. Pro zákazníka jsou důležité jak užitné vlastnosti produktu, tak i to, 
do jaké míry dokáže produkt uspokojit jeho potřeby komplexně, jelikož zboží, zařazené 
do života zákazníka, odráží do určité míry také jakýsi sociální standard. Fyzické 
vlastnosti produktu vyvolávají u zákazníka vnitřní nebo slovně nevyjádřené myšlenkové 
koncepty, které pak mají vliv na zhodnocení produktu i jeho nákup. Pro přijetí produktů 
je také velmi důležitý emoční prožitek, jehož intenzita může být dána osobnostními 
dispozicemi i zkušenostmi. U tzv. „značkových“ produktů značka výrazně usnadňuje 
vznik silného emočního vztahu a pomáhá zákazníkovi pohybovat se na trhu plném 
informací. 
 
Efektivním pro podniky se stává spojení a upevnění pozice značky s pozitivním 
emočním prožitkem, což zvyšuje pravděpodobnost jeho volby (Vysekalová, 2014). 
1.5.2 Cena 
Cena je jediným „P“ marketingového mixu, které představuje pro podnik zdroj příjmů a 
je definována jako protihodnota, za kterou je prodávající ochoten daný produkt směnit. 
Při rozhodování plní funkci alokační, která napomáhá spotřebiteli alokovat své zdroje 
tak, aby dosáhl maximalizace užitku, a funkci informační, která poskytuje informace o 
pozici výrobku na trhu a pomáhá v orientaci a posouzení kvality (Foret a Stávková, 
2003). 
Způsoby stanovení ceny 
Foret (2012) k základním způsobům stanovení ceny počítá 5 následujících: 
1. Nákladově orientovaná cena funguje na principu vyčíslení nákladů na výrobu 
a distribuci za pomoci kalkulačních postupů a následném připočítání marže. 
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2. Poptávkově orientovaná cena je založena na odhadu objemu prodeje při 
různých cenách. Vychází z toho, jak se změní velikost poptávky, pokud se 
změní cena.  
3. Konkurenčně orientovaná cena se využívá především při vstupu na nové 
zahraniční trhy za předpokladu, že má podnik své produkty srovnatelné 
s konkurencí a požaduje tak za ně přibližně stejnou cenu.  
4. Cena podle marketingových cílů firmy je založena na cílech, kterých chce 
podnik dosáhnout. Čím jsou cíle definovány přesněji, tím je stanovení ceny 
obecně snazší. Pokud je cílem podniku např. maximalizace objemu prodeje, své 
ceny nastaví na nižší, všeobecně akceptovatelnou hladinu, zatímco pokud usiluje 
o maximalizaci zisku, své ceny se pokusí co nejvíce zvednout.  
5. Cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem se stanovuje většinou za 
pomoci různých marketingových výzkumů a měla by být nastavena tak, aby 
maximálně odpovídala výši představované hodnoty pro zákazníka. 
 
Modifikovanou podobou je pak cena, kterou stanovuje sám zákazník, a která vyplývá 
z jeho silnější vyjednávací pozice (Foret, 2012). 
1.5.3 Místo
„Místo v marketingovém mixu chápeme jako proces distribuce produktu z místa jeho 
vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi“ (Foret, 2012). 
 
Na základě uvedené definice je tedy možno konstatovat, že hlavním úkolem distribuce 
je přiblížit produkt zákazníkovi. Distribuce se také účastní procesu dokončování 
produktu a podílí se na šíření informací a peněžních toků, tudíž ji nelze chápat pouze 
jako fyzický přesun zboží, ale i jako pohyb nehmotných toků, které jsou její součástí. 
Vybudování správně fungujícího distribučního systému často není pro podnik 
jednoduchým ani levným úkolem a v mnoha případech se jedná o běh na delší trať. 
 
V rozhodovacím procesu je základním rozhodnutím to, jakou podnik využije distribuční 
cestu. V tomto rozhodnutí má podnik na výběr mezi distribucí přímou, tedy přímé 
dodávání produktu zákazníkovi, a distribucí nepřímou, která využívá služeb tzv. 
mezičlánků. Při rozhodování záleží i na tom, zda podnik operuje na spotřebitelských 
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nebo průmyslových trzích a zda produkty distribuuje mezinárodně. Obě zmíněné 
strategie mají své výhody. Výhodami přímé distribuce může být například přímý 
kontakt se zákazníkem, který nám umožní lépe poznat zákazníkova přání, nižší náklady 
nebo možnost kontroly produktu do okamžiku prodeje. Zatímco k přednostem nepřímé 
distribuce můžeme počítat zajištění nabídky zboží na správných místech nebo to, že 
zbavuje výrobce obtíží při hledání vhodných zákazníků (Zamazalová, 2010). 
Distribuční strategie 
Distribuční strategie patří k jednomu z nejdůležitějších determinantů efektivity podniku 
a jejím správným zvolením může podnik získat konkurenční výhodu. Při volbě 
distribuční strategie existují tři různé možnosti: 
• Intenzivní distribuční strategie se používá u produktů běžné spotřeby, jako 
jsou potraviny, tabákové výrobky nebo drogistické zboží. Jejím cílem je prodej 
výrobků v co největším počtu maloobchodních prodejen, tedy dostat se 
s nabídkou svých produktů co nejblíže k zákazníkovi. 
• Selektivní distribuční strategie nabízí zboží v omezeném počtu 
specializovaných prodejen, neboť vychází z předpokladu, že produkty jsou pro 
zákazníka natolik atraktivní, že vynaloží určité úsilí k jejich získání. Nejčastěji 
se s touto strategií zákazníci setkávají například u prodeje automobilů, 
sportovního zboží nebo značkové výpočetní elektrotechniky. 
• Exkluzivní distribuční strategie je zaměřena na prodej luxusních výrobků a 
důraz je kladen zejména na psychologické působení produktu, včetně vyšší 
ceny. Vychází z předpokladu, že o vzácnosti a jedinečnosti produktu svědčí 
vzácnost místa jeho prodeje (Foret, 2012). 
1.5.4 Propagace 
Čtvrtým, a pro naše účely posledním, P, je propagace, která se postupně stala 
mimořádně viditelnou složkou marketingového mixu. Prostřednictvím propagace 
sděluje podnik zainteresovaným osobám informace o svých produktech, jejich cenách a 
místech prodeje. Tato činnost bývá také často označována jako marketingová 
komunikace nebo komunikační mix a nástroje, které do ní spadají, se obvykle dělí na 
dvě kategorie: 
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• nadlinkové aktivity (z anglického above the line), které využívají klasických 
masmédií a nenavazují přímý kontakt se zákazníkem 
• podlinkové aktivity (z anglického below the line) využívají přímého kontaktu 
se spotřebitelem, což umožňuje přímé posouzení produktu vlastními smysly; 
v současnosti se jedná o více užívanou formu i za cenu oslovení nižšího počtu 
spotřebitelů (Foret, 2012; Zamazalová, 2010) 
 
Nástroje komunikačního mixu, které mohou cílovým osobám předat nějaké sdělení, 
rozděluje Kotler (2000) do 5 širších kategorií, které budou rozebrány níže: 
• reklama 
• podpora prodeje 
• public relations 
• prodejní personál 
• přímý marketing 
Reklama 
S reklamou se v každodenním životě setkáváme nejčastěji a nejvíce si ji uvědomujeme. 
Jde o placenou, neosobní a jednosměrnou formu komunikace, kterou podnik adresuje 
zákazníkům pomocí různých médií. Právě podle sdělovacích prostředků můžeme 
reklamu rozdělit na tiskovou, rozhlasovou, televizní, pohyblivou (v dopravních 
prostředcích) nebo venkovní reklamu (billboardy, reklama na budovách). V současné 
době však bohužel nelze očekávat, že bude reklama objektivní a pravdivá. Často 
vyzdvihuje klady produktu a zápory ponechává nezmíněny (Foret, 2012). 
 
Princip fungování ovlivňování potenciálních i stálých zákazníků je popsán pomocí 
různých modelů komunikačních účinků, přičemž nejznámějším se jeví model AIDA. 
Název je tvořen počátečními písmeny anglických výrazů, jež charakterizují působení 
reklamy: 
• Attention – reklama má za úkol upoutat pozornost 
• Interest – reklama má vzbudit zájem o produkt nebo značku produktu 
• Desire – reklama má vyvolat pocit touhy po produktu 
• Action – reklama má vést k završení procesu nákupem produktu 
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Reklama funguje také kvůli útočení na lidské emoce. Zejména televizní reklamy v nás 
mohou vyvolat pocity jako dojetí, vášeň, strach, vzrušení nebo zlost. Rozdílné emoce 
například zažívají lidé nemocní a lidé zdraví, kdy u nemocných nejčastěji převažuje 
emoce strachu a lítosti. I proto je důležitou věcí při tvorbě reklamy také respektování 
určitého kodexu. Vedle právní regulace, která zakazuje nekalé obchodní praktiky, 
existuje také jakýsi kodex etický, který se zabývá otázkami morálky a dobrého vkusu. 
Kodex reklamy, který vydala Rada pro reklamu, vymezuje 4 základní zásady reklamní 
praxe, a to slušnost, čestnost, pravdivost a společenskou odpovědnost (Vysekalová, 
2014; Zamazalová, 2010). 
Podpora prodeje 
V obecné rovině se za podporu prodeje dají označit komunikační aktivity, jejichž cílem 
je nejen učinění produktu atraktivnějším, ale také zvýšení prodeje. V současné době se 
jedná o nejpoužívanější nástroj komunikačního mixu, ale jelikož je velmi nákladná, 
nelze ji využívat dlouhodobě. 
 
Zpravidla ji lze rozdělit podle jejího zaměření na podporu prodeje na konečné 
zákazníky a podporu prodeje na zprostředkovatele. S podporou prodeje na konečné 
zákazníky se sami často setkáváme při nákupech, kdy se jedná například o slevy z ceny, 
zvýhodněná balení nebo prémie v podobě dárku zdarma. V případě podpory prodeje na 
zprostředkovatele se zase často jedná o dárky v podobě pracovních večírků, rautů nebo 
peněžních odměn (Foret, 2012).  
Public relations 
Public relations zahrnují velké množství nástrojů, díky kterým mohou dosáhnout 
vysoké efektivity. Jejich hlavním úkolem je budování dobrého jména podniku a 
vytváření pozitivního vztahu s veřejností. Mezi základní činnosti public relations pak 
patří aktivity jako pořádání tiskových konferencí a práce s novináři, sponzorování 
kulturních nebo sportovních akcí (Foret, 2012).  
 




• P = publications (podnikové časopisy, výroční zprávy,..) 
• E = events (sponzorování různých akcí) 
• N = news (příznivé zprávy o podniku) 
• C = community involvement activities (vynakládání prostředků na potřeby 
místních společenství) 
• I = identity media (vizitky, podniková pravidla oblékání) 
• L = lobbying activity (snaha o prosazení příznivých regulačních opatření) 
• S = social responsibility activities (budování dobré pověsti v oblasti podnikové 
sociální odpovědnosti) 
Prodejní personál 
Osobní prodej staví na síle komunikace „z očí do očí“, kdy také důležitou roli sehrává 
osobnost prodejce, kterou tvoří například míra profesionality, celkové chování nebo 
důvěryhodný vzhled. Tento typ prodeje je nejčastěji využíván pro některé specifické 
druhy zboží a služeb, jako je kosmetika, kuchyňské náčiní nebo pojištění osob a 
v porovnání s jinými formami marketingové komunikace má výhodu například 
v přímém kontaktu se zákazníkem a možnosti rychlé reakci na jeho chování nebo v 
budování databází osvědčených zákazníků (Foret, 2012). 
 
Samotný proces prodeje pak sestává z 5 fází: 
• kontaktování zákazníka, 
• určení jeho požadavků, 
• předvedení produktu, 
• uzavření prodeje, 
• poprodejní fáze (Zamazalová, 2010). 
Přímý marketing 
Podstata direct marketingu spočívá především v přímém oslovení zákazníků, ať už 
telefonicky, e-mailem nebo poštou a v jejich přímé odezvě v podobě objednacích 
kupónů v inzerátech nebo reklamních bannerů na internetu. Direct marketing pracuje 
s databázemi, které obsahují kontakty na potenciální zákazníky, a které je nutno 
neustále udržovat aktualizované, aby nedošlo k duplicitním záznamům, a tím i možnosti 
zhoršení pověsti podniku v případě dvojího oslovení zákazníka. Výhoda direct 
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marketingu spočívá především v možnosti přesného zacílení, a tím pádem 
efektivnějšího oslovení zákazníka a také hrozí menší pravděpodobnost kopírování 
konkurencí. 
 
Mezi nejčastější formy přímého marketingu patří katalogový a zásilkový prodej, 
teleshopping, telemarketing nebo direct mail (Zamazalová, 2010). 
 
1.6 Marketingový výzkum 
Odhalení přání, názorů nebo očekávání zákazníka se stávají klíčovou výzvou 
podnikatelské činnosti a nejjednodušším způsobem, jak tato odhalit, je se samotného 
zákazníka zeptat. To umožňuje právě marketingový výzkum, který využívá 
systematicky propracované a objektivní postupy.  
 
Historie marketingového výzkumu sahá až do roku 1824, kdy byl v USA proveden 
první, na zkušenostech založený, výzkum chování voličů v prezidentských volbách.  
V současnosti má základní význam rozlišení marketingového průzkumu na primární a 
sekundární, přičemž primární výzkum spočívá ve vlastním zjištění a vyhodnocení dat, 
zatímco sekundární je zpravidla spíše dodatečný, využívá data již dříve získaná a nově 
je interpretuje. Marketingový výzkum lze členit také z mnoha jiných hledisek, například 
podle úrovně společenské reality (makrospolečenský, mezospolečenský, 
mikrospolečenský), jednoduše na základní a aplikovaný nebo z hlediska obecné 
metodologie (deskriptivní, diagnostický a prognostický výzkum). 
 
Efektivní marketingový výzkum by měl zakládat na definování problému a cíle 
výzkumu s následným sestavením plánu pro výzkum. Následovat by měl sběr dat a 




2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této části bakalářské práce bude představena společnost Vinum Moravicum, a.s., 
která sídlí ve Bzenci. Bude analyzováno její marketingové prostředí, rozebrány jak její 
silné a slabé stránky, tak příležitosti a hrozby a představen bude i její současný 
marketingový mix. V závěru této kapitoly pak analyzuju výsledky marketingového 
průzkumu, z nichž budu vycházet v návrhové části práce. 
 
2.1 Vinařské oblasti 
Česká republika je rozdělena na dvě významné vinařské oblasti, a to na vinařskou oblast 
Čechy a vinařskou oblast Morava.  
 
Vinařská oblast Čechy má nejvíce vinic situovaných kolem Litoměřic, Mělníka a 
Mostu. Proto se také tato oblast dělí na dvě menší podoblasti, a to na Mělnickou a 
Litoměřickou podoblast.  
 
Znojemská, Mikulovská, Velkopavlovická a Slovácká podoblast, to jsou 4 vinařské 
podoblasti Moravy, které v sobě zahrnují přes 95 % všech registrovaných vinic v České 
republice. Pro účely této práce se blíže zaměřím na Slováckou podoblast, tedy oblast, 
kde působí i společnost Vinum Moravicum, a.s. (Wine of Czech republic, 2005-2014). 
 
 
Obr.  5 Vinařská oblast Morava 
Zdroj: Moravia Vitis, 2004-2011 
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2.2 Společnost Vinum Moravicum, a.s. 
Vinařství Vinum Moravicum, a.s. je akciová společnost s téměř desetiletou tradicí 
výroby a zpracování vína založená v jihomoravském městečku Bzenec, jenž je proslulé 
svými příznivými podmínkami pro pěstování kvalitní vinné révy, která se mění 
v kvalitní a nezaměnitelná odrůdová vína. 
Tab.  2 Základní údaje o společnosti 
Obchodní firma Vinum Moravicum, a.s. 
Právní forma Akciová společnost 
Identifikační číslo 269 79 977 
Sídlo Vracovská 338, 696 81 Bzenec 
Datum zápisu do OR 31. 8. 2005 
Předmět podnikání Rostlinná výroba včetně vinohradnictví a 
vinařství 
Úprava, zpracování a prodej vlastní 
produkce zemědělské výroby včetně výroby 
potravin z ní 
Výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
Základní kapitál 2 000 000 Kč 
Statutární orgán Představenstvo 
Předseda představenstva Ing. Roman Kozumplík 
Zdroj: Veřejný rejstřík a sbírka listin, 2012-2014 
2.2.1 Produkce 
Největší podíl hroznů použitých k výrobě vín pochází ze Slovácké vinařské podoblasti, 
kde rostou a dozrávají na prosluněných svazích v blízkosti městečka Bzenec. Jelikož ale 
společnost nedisponuje vlastními vinicemi a veškerou révu nakupuje od smluvních 
vinohradníků, objevují se v sortimentu i prvotřídní odrůdy vinné révy, které patří do 
viničních tratí Velkopavlovické a Mikulovské podoblasti.  
 
„Zdravý a vyzrálý hrozen – kvalitní víno – spokojený zákazník“ – takové je motto 
společnosti, v jehož duchu se nese i spolupráce s vinohradníky, která bývá zahájena již 
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v průběhu vegetačního období vinné révy. Tato doba vlastně označuje časový úsek, 
v němž příznivé klimatické podmínky umožňují a ovlivňují růst a vývoj rostlin. Do fáze 
zpracování se tak dostanou pouze ideálně vyzrálé hrozny, jež jsou zpracovány 
s nejvyšší mírou citlivosti a preciznosti, jednak díky odbornosti a péči technologů a 
jednak díky moderní technologii řízeného kvašení. 
 
V sortimentu vín lze najít vína jakostní odrůdová suchá, vína přívlastková, s optimálně 
zvoleným poměrem zbytkového cukru, a v neposlední řadě také přírodně sladká vína, 
jež jsou zastoupena výběry z hroznů a bobulí. Vybrané odrůdy červených vín dozrávají 
v jedinečných dubových sudech typu barrique, které předávají vínu, podle původu 
použitého dřeva, tóny vanilky, oříšků nebo hořké čokolády. Víno se v nich pomalu 
zakulacuje a jeho barva získává na intenzitě. Pomyslným vrcholem výroby jsou pak 
vína slámová, u nichž hrozny sesychají nejméně po dobu 3 měsíců zavěšené nad 
slámou, a pro něž je typický vysoký zbytek přírodního cukru a nižší obsah alkoholu.  
 
Celková výrobní kapacita za jeden rok představuje objem okolo 50 – 60 tisíc lahví, 
k jejichž plnění společnost využívá plně automatickou plnící linku a k celkové finalizaci 
pak automatickou linku pro lepení etiket (Vinum Moravicum, 2015). 
2.2.2 Služby 
Vinum Moravicum, a.s. disponuje vlastním vinným sklepem, který se nachází v centru 
Bzence a jeho provoz je zajišťován celoročně. To umožňuje společnosti nabídnout 
zákazníkům možnost řízených degustací s pohoštěním, které mohou probíhat jak 
individuálně, tak skupinově pod vedením zkušeného sklepmistra. Společnost nabízí také 
pronájem vinného sklípku k posezení pro firemní účely i rodinné oslavy s možností 
ochutnávky a následné koupě vín. 
 





Obr.  6 Vinný sklípek 
Zdroj: Vinum Moravicum, 2015 
Společnost dále provozuje internetový obchod v rámci svých webových stránek a 
doručení zajišťuje prostřednictvím zásilkové služby na území České republiky i 
Slovenska. Přeprava vína probíhá v kartonech balených po 6 lahvích, které lze libovolně 
a jednoduše zvolit díky přehledně strukturovanému rozdělení jednotlivých vín, a to 
podle roku jejich výroby. 
 
Zákazníci také mají možnost objednat si u společnosti dárkový poukaz nebo certifikát, 
jenž se může vztahovat jak na odběr jednotlivých vín, tak například na návštěvu 
vinného sklípku s řízenou degustací. Společnost v tomto nechává zákazníkovi „volnou 
ruku“ a nabízí mu možnost dojednání konkrétních náležitostí. 
 
 
Obr.  7 Ukázka dárkového poukazu 
Zdroj: Vinum Moravicum, 2015 
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2.2.3 Ocenění 
Vína společnosti Vinum Moravicum, a.s. pravidelně reprezentují moravská vinařství na 
řadě tuzemských i zahraničích soutěžích a získávají ocenění z výstav jako jsou 
VINOFORUM nebo Valtické vinné trhy. O vysoké úrovni produkce svědčí také 
opakované zařazování vybraných vín do Salonu vín ČR, kde je oceněno nejlepších sto 
vín v rámci celé České republiky. V roce 2014 se do Salonu vín ČR dostala 3 vína 
společnosti, a to konkrétně Ryzlink rýnský 2012, Frankovka 2011 a Neronet 2010 
(Vinum Moravicum, 2015). 
 
Obr.  8 Salon vín ČR 2014 
Zdroj: Vinum Moravicum, 2015 
 
2.3 Analýza marketingového prostředí společnosti 
Jak již bylo zmíněno, marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se daný podnik 
nachází a kde i působí. Toto prostředí zahrnuje činitele, jež ovlivňují schopnosti 
podniku rozvíjet se a udržovat úspěšné vztahy se zákazníky (Academia Mercurii, 2014). 
2.3.1 Vnější prostředí společnosti 
Makroprostředí, neboli vnější prostředí společnosti, lze hodnotit z pohledu několika 
faktorů, které podnik nemůže dost dobře kontrolovat a ovlivňovat. Pro tuto analýzu 






• Sociální faktory 
Zákazníky podniku jsou, vzhledem k oblasti činnosti a české legislativě, osoby starší 18 
let a projevující zájem o alkoholické nápoje. Dle průzkumu společnosti Focus 
Marketing and Social Research se za konzumenty vína označuje 73 % dotázaných, 
přičemž česká či moravská vína, raději než zahraniční, volí 44 % konzumentů 
s předpokladem vyšší jakosti. Preference červených nebo bílých vín nejsou mezi 
českými konzumenty jednoznačně vyhraněny – 44 % spotřebitelů preferuje vína 
červená, o něco méně z nich (42 %) vína bílá, zbývajícím dotázaným na barvě vína 
nesejde. Nejoblíbenějšími víny pak byla dotázanými zvolena bílá vína odrůd Müller 
Thurgau (32 %) a Veltlínské zelené (19 %) (Focus, 1993-2009; Vína originální 
certifikace, 2010). 
 
Graf 1 Podíl spotřeby vína dle barvy 
Zdroj: vlastní zpracování dle Focus, 1993-2009 
 
Do problematiky sociálních faktorů, které ovlivňují podnik, lze zahrnout i životní styl, 
rozdělení příjmů, úroveň vzdělání obyvatelstva, apod. Právě například již zmíněná 
životní úroveň v posledním roce klesla o 0,9 % v porovnání s předchozími třemi lety. 
Tento pokles byl zjištěn za pomoci srovnání běžné parity kupní síly, což je poměr mezi 
měnami, který vyjadřuje schopnost zakoupení stejného zboží v různých zemích (Echo 
24, 2014). 
 
• Technické a technologické faktory 
Technologie jsou v oblasti vinařství významným faktorem, i když rostoucí tendence 
inovací není tak prudká jako u jiných odvětví. V posledních desetiletích dochází nejen 
ke šlechtění nových odrůd vína, ale i inovacím v oblasti samotné výroby. Šetrné, plně 




Podíl vín dle barvy 
Bílá 
Červená 
Nesejde na tom 
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vína, a pomáhají k dosažení maximálního množství vylisovaného moštu. Fermentace, 
neboli kvašení, probíhá většinou v nerezových tancích a odvíjí se od použitých kvasinek 
– např. při použití přirozené mikroflóry se musí teplota kvašení regulovat, aby vyšší 
teplota povrchu tanků nezapříčinila větší odpařování aromatických látek. Proces síření 
vína má za úkol ochránit víno před znehodnocením a musí být prováděn s velkou 
obezřetností. Vyráběné víno je následně čiřeno a filtrováno a nechává se dozrát ve 
skleněných, dřevěných či nerezových nádobách. Automatické plničky a elektrické 
zátkovačky, které splňují nárok i na velký objem výroby, pak završují celý proces 
výroby a dopomáhají k výrobě stále kvalitnějších a „čistších“ vín. V současné době 
ovšem není moc pravděpodobné, že by nějaká společnost získala konkurenční výhodu 
využitím technologie, která by nebyla dostupná jejím konkurentům (Global Wines, 
2001-2009). 
 
• Ekonomické faktory 
HDP, inflace, nezaměstnanost – tyto činitele velkou měrou ovlivňují chování všech 
spotřebitelů na trhu, jejich ochotu nakupovat nebo naopak spořit, a do určité míry 
ovlivňují i situaci společnosti Vinum Moravicum. 
 
Hrubý domácí produkt, neboli HDP, jenž vyjadřuje výkonnost ekonomiky na určitém 
území a jehož pokles byl způsoben ekonomickou krizí, v současné době vykazuje mírný 
rostoucí trend (v posledním čtvrtletí roku 2014 vykazoval meziroční růst v  procentech 
hodnotu 1,5) což by mělo příznivě ovlivnit i zaměstnanost obyvatel České republiky. 
Jak ale vyplývá z následujícího grafu, vývoj nezaměstnanosti v rámci Jihomoravského 
kraje vykazuje kolísavou tendenci. Po celosvětové ekonomické krizi v roce 2008 
procento nezaměstnaných v Jihomoravském kraji výrazněji stouplo a k návratu na 
původní míru stále ještě nedošlo. Z dostupných dat lze také vyčíst, že obecná míra 
nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji a obecná míra nezaměstnanosti v celé České 




Graf 2 Porovnání vývoje nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji a ČR 
Zdroj: upraveno dle Český statistický úřad, 2014 
 
Právě zvyšující se nezaměstnanost a s ní spojené větší tendence spotřebitelů ke 
spořivosti vedla u mnoha firem k poklesu tržeb. Tento trend můžeme zaznamenat i u 
společnosti Vinum Moravicum (viz kapitola 1.3.2), pokles však nebyl tak markantní a 
nezpůsobil větší výkyvy ve stabilní finanční situaci společnosti. 
 
Významným způsobem mohou situaci podniků ovlivnit i intervence České národní 
banky, zavedené v roce 2013, zejména vůči americkému dolaru a euru. Díky oslabení 
kurzu se zrychlil ekonomický růst, který je podporován zejména zvýšenou zahraniční 
poptávkou. Měnový kurz jako nástroj měnové politiky hodlá Česká národní banka 
využívat nejméně do druhé poloviny roku 2016. 
 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských cen, 
která vyjadřuje změnu průměrné cenové hladiny za posledních 12 měsíců v procentech, 
vzrostla od prosince 2013 o 0,5 %. Stav inflace k lednu 2015 pak dle ČSÚ vyjadřuje 
hodnota 0,3 %, čímž se Česká republika stále řadí k zemím s nejnižší inflací. Tak nízká 
míra inflace ovšem představuje hrozbu v podobě deflace a dostává se stále hlouběji pod 














Tab.  3 Vývoj průměrné roční míry inflace od roku 2005 
Zdroj: upraveno dle Český statistický úřad, 2015 
 
• Politicko-legislativní faktory 
Jedním z nejdůležitějších a nejvlivnějších činitelů politicko-legislativní oblasti je právě 
legislativa daného státu. Nejenže se podniky musí řídit zákony v platném znění, jako 
např. občanským zákoníkem, zákonem o obchodních korporacích, zákonem na ochranu 
spotřebitele a dalšími, ale právě vinařství patří k jednomu z nejvíce regulovaných 
odvětví, tudíž je poměrně přesně legislativně vymezeno. V České republice reguluje 
vinařskou činnost Zákon č. 321/2004 Sb., o vinohradnictví a vinařství a o změně 
některých souvisejících zákonů, který doplňuje několik vyhlášek a nařízení vlády. Tento 
zákon se zaobírá jak povinnostmi výrobců, tak samotnými náležitostmi jednotlivých vín 
a jejich výrobu usměrňuje pomocí přísných pravidel (eAgri, 2009-2014). 
 
Daně, zejména daň z přidané hodnoty, výrazně ovlivňují ceny zboží. Od roku 2015 se 
v České republice uplatňuje základní sazba a dvě sazby snížené (15 % a 10 %), pro 
služby a zboží uvedené v přílohách Zákona o DPH. Jelikož se ale společnost Vinum 
Moravicum, a.s. zaměřuje na produkci a prodej alkoholických nápojů, řídí se pouze 
základní sazbou, která činí 21 % (Ministerstvo financí České republiky, 2014). 
2.3.2 Vnitřní prostředí společnosti 
Mikroprostředí podniku zahrnuje ty činitele, které je podnik sám schopen ovlivnit nebo 
dokonce řídit s cílem neustálého zlepšování. Do vnitřního prostředí zahrnujeme jak 
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• Společnost 
Společnost Vinum Moravicum, a.s. si za téměř 10 let své působnosti v oblasti 
zpracování vinné révy a výroby vína vydobyla své stálé místo na českém trhu a udržuje 
si stabilní situaci nejen po finanční stránce, což dokazuje i následující graf vývoje tržeb, 
jež za posledních 6 let neklesly pod hranici čtyř milionů korun. 
 
Graf 3 Vývoj tržeb společnosti Vinum Moravicum, a.s. 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Organizační struktura společnosti je jednoduchá a přehledná. Rozdělení na čtyři 
hierarchické stupně, jak je patrné z obrázku níže, umožňuje dobrou kontrolu nad 
celkovým chodem společnosti. 
 
Obr.  9 Organizační struktura společnosti 
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Zaměstnance společnost rozděluje do dvou skupin, na kmenové a sezónní. Kmenových, 
tedy stálých zaměstnanců zaměstnává společnost celkem pět, z nichž čtyři jsou 
vysokoškolsky vzdělaní v oboru vinařství nebo ekonomiky. Sezónní pracovníky 
společnost využívá při kampaních a sklizních, a obvykle se jejich počet pohybuje mezi 
5 – 10.  
 
Vzhledem k nízkému počtu stálých zaměstnanců probíhá, v případě potřeby, veškerá 
komunikace tzv. face-to-face, neboli z očí do očí. U sezónních zaměstnanců tomu není 
jinak, jsou ovšem řízeni přímo enologem společnosti. 
 
Společnost si také uvědomuje nezbytnost motivace svých pracovníků a v jejím rámci 




Zákazníci jsou důležitým prvkem, jelikož pro podniky představují příjmy. Jejich 
rozhodnutí a preference jsou tedy velmi důležité. Různé typy zákazníků se však různě 
rozhodují a mají jiné požadavky – někteří vyhledávají nejvyšší kvalitu, jiní zase nejnižší 
cenu nebo přijatelný poměr mezi kvalitou a cenou. V dnešní době navíc není pro 
vinařství jednoduché udržet si stálé zákazníky, jelikož neustále rostoucí konkurence, 
míra spotřeby i převládající neodbornost spotřebitelů vedou konzumenty ke zkoušení a 
porovnávání vín více vinařských podniků.  
 
Dle průzkumu Vinařského fondu se za konzumenty vína označují téměř tři čtvrtiny 
obyvatel České republiky, starší 18 let, a i přes rozdílné preference je většině společný 
pohled na jakost. Drtivá většina spotřebitelů posuzuje kvalitu vína zejména podle lahve 
a etikety s původem, a dále přihlíží k jiskře a barvě vína (Vína originální certifikace, 
2010).  
 
Nejdůležitější zákazníky pro společnost představují zákazníci, kteří využívají možnosti 
objednávky přes internetový obchod na webu společnosti s doručením domů, a ti, kteří 
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využívají nabídky řízených degustací a odebírají vína přímo ve vinném sklípku. 
K těmto konečným, především moravským spotřebitelům jde 89 % ze všech prodaných 
lahví. Nelze ovšem opomenout ani restaurace a hotely, jež odebírají vína pravidelně a 
dlouhodobě. Tito klienti odebírají množství vína, které představuje zbylých 11% 
celkového prodeje a řadí se mezi ně jak moravské hotely a restaurace (např. 
Bukovanský mlýn, Lidový dům Bzenec), tak hotely v Čechách (např. Růžová zahrada). 
 
• Dodavatelé 
Jak již bylo zmíněno, společnost Vinum Moravicum, a.s. nevlastní vinice a vinnou révu 
sama nepěstuje, z toho důvodu jsou pro ni jihomoravští dodavatelé hroznů 
neopomenutelným bodem v cestě za výrobou kvalitního vína. Počet těchto dodavatelů 
je variabilní (pohybuje se v rozmezí 5 – 15) a při jejich výběru je kladen důraz 
především na možnost výběru odrůd, jež jsou typické pro danou oblast pěstitele, a na 
dlouhodobější spolupráci.  
 
Základní materiály pro výrobu pak společnost odebírá od dvou stabilních dodavatelů.  
Skleněné láhve jsou sice vyráběny v jihomoravských sklárnách Moravia Glass, které 
sídlí v Kyjově, avšak stejně jako termokapsle a špunty jsou dodávány velkobílovickou 
společností BS vinařské potřeby, jejíž specializací je právě distribuce širokého 
sortimentu pro výrobce vína. Nezbytností jsou také etikety, které Vinum Moravicum 
odebírá od zlínské společnosti Osma. Tato společnost nabízí samolepicí etikety, jejichž 
výhodou je snazší a rychlejší aplikace, variabilita jejich tvarů i atraktivní vzhled díky 
širokému spektru barev a materiálů. 
 
• Konkurence 
Konkurence je v oboru vinařství rozhodně značná – řeč je převážně o Moravě, kde 
pouze Slovácká podoblast zahrnuje 115 vinařských obcí, v nichž působí přes 180 
registrovaných vinařských obchodních společností, a víno se pěstuje na více než 5000 
hektarech (eVinice, 2009-2015; Wine of Czech republic, 2005-2014).  
 
Slovácká podoblast také zahrnuje druhý nejvyšší počet vinařských podniků z celé České 
republiky. Jak můžeme vidět z následujícího grafu, více podniků, a tím i větší 
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konkurenci v oboru, má pouze podoblast Velkopavlovická (Český statistický úřad, 
2015).  
 
Graf 4 Zastoupení podniků v moravských vinařských podoblastech 
Zdroj: upraveno dle Český statistický úřad, 2015 
 
Současně však pro společnost Vinum Moravicum, a.s. i pro další české vinaře 
představují konkurenci zahraniční dovozci vína, kteří českým podnikům konkurují jak 
nabídkou svých produktů, tak cenovou politikou. Import vína ze zahraničí vykazuje 
neustále rostoucí tendenci a v současné době představuje asi dvě třetiny celkové 
spotřeby vína na území našeho státu. V procentuálních hodnotách se pak největším 
konkurentem jeví Itálie, jejíž objem importovaného vína představuje celých 22% 
celkového dovozu (Aktuálně.cz, 2014). 
 
Konkrétněji se vedení společnosti o konkurenci nezmiňuje, proto jsem pro následující 
srovnání i další analýzy vybrala sedm vinařských společností ze Slovácké podoblasti, 
které, dle mého názoru, představují pro společnost Vinum Moravicum nejvýznamnější 
soupeře v konkurenčním boji. Jde o následující vinařství: 
• Chateau Bzenec 
• METROFLORA 
• Vinařství Kněží hora 
• Vinné sklepy Skalák 
• Vinařství Petr Bunža 
• Vinařství Josef Dufek 
• Víno Hruška 
 
Těchto sedm vinařství bylo zvoleno v závislosti na poli působení, tj. Slovácká vinná 











z hlediska kvality nebo chuti vín záleží zejména na subjektivním dojmu každého 
člověka, musí tyto společnosti hledat i jiné způsoby, jak v konkurenčním boji obstát a 
být právě tím podnikem, který zaujme nejvíce zákazníků.  
 
Kvalitní hrozny jsou pro výrobu kvalitního vína důležitým předpokladem a všech sedm 
výrobců disponuje vlastními vinicemi. Vinařství Josef Dufek dokonce ze svých hroznů 
vyrábí tzv. bio vína, jež se vyrábí za přísných ekologických podmínek, které 
znemožňují používání chemických přípravků, ušlechtilých kvasinek nebo jiných 
stabilizačních látek. Pouze Vinné sklepy Skalák, stejně jako Vinum Moravicum, 
využívají i možnost výkupu hroznů od lokálních pěstitelů (Vinostyl.cz, 2007-2015). 
 
Největší produkcí, ze zvolených vinařství, se může pochlubit společnost Chateau 
Bzenec, která v průměru vyrobí 950 000 lahví ročně. To je sice nepoměrně více, než 
vyrábí společnost Vinum Moravicum, ovšem obě tyto společnosti sídlí ve městě 
Bzenec, tudíž mezi nimi vzniká konkurence téměř automaticky. Za zmínku stojí ještě 
vinařství Josefa Dufka ze Svatobořic – Mistřína, které ročně vyprodukuje asi 120 000 
lahví a může tak pokrýt větší poptávku. Ostatní zmíněná vinařství produkují ročně od 
40 do 70 tisíc lahví, tedy srovnatelně se společností Vinum Moravicum. 
 
Většina vinařství i vinařských společností přizpůsobují nabídku svých služeb přáním 
zákazníků, kteří rádi víno ochutnají předtím, než jej zakoupí. Z tohoto důvodu vinaři 
nabízí možnost pronájmu svých vinných sklípků s řízenými degustacemi. Šest ze 
zmiňovaných vinařství tuto službu také poskytuje a Vinné sklepy Skalák k ní navíc 
nabízí možnost ubytování přímo v prostorech vinařství. 
 
Internetové stránky poskytují rychlou a jednoduchou možnost, jak může zákazník 
pohodlně získat informace o tom, co ho zajímá, a stávají se nedílnou součástí nejen 
firemních životů. Čtyři ze sedmi uvedených vinařství navíc provozují v rámci svých 
webových stránek e-shop, v němž nabízí vína výhradně ze své vlastní produkce. 
V internetovém obchodu společnosti Vinum Moravicum lze vína vybírat nejen podle 
barvy, odrůdy nebo jakosti, ale také podle ročníku, sladkosti či ceny. Výhodu spatřuji i 
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v možnosti zobrazení ohodnocení jednotlivých vín, jež jsou hodnocena nezávislými 
komisemi na soutěžích bodovým systémem se stupnicí 0 – 100 bodů.  
 
Do popředí se díky rozmachu internetu také stále více dostává komunikace 
prostřednictvím sociálních sítí, z nichž je nejvíce rozšířen Facebook. Komunikaci přes 
tuto platformu nevyužívá pouze Chateau Bzenec, ostatní vinařství svou „stránku“ 
založenou mají a sdílí na ní informace o novinkách, připravovaných akcích nebo 
získaných oceněních. Nejvíce „fanoušků“, tj. 1172, zatím posbíralo Víno Hruška, 
Vinum Moravicum je hned na druhém místě s 892 odběrateli, ovšem jejich stránka není 
aktualizována tak často, jako třeba stránka Vinných sklepů Skalák, jež je aktualizována 
každý týden.  
 
I v současné době představuje cena pro spotřebitele velmi důležitý faktor rozhodování o 
nákupu, tudíž jsem zpracovala srovnání průměrných cen uvedených společností.   
Kritériem pro určení průměrné ceny jsem zvolila láhve o objemu 0,75 litru s cenou do 
dvou set korun. Barva ani odrůda vína nehrála v tomto případě roli. Průměrné ceny 
společnosti a sedmi dalších konkurenčních vinařství, zobrazuje následující graf. 
 
Graf 5 Průměrné ceny podniků za láhev vína 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Jak je patrno z grafu, společnost Vinum Moravicum nabízí svá vína za nejvyšší 
průměrnou cenu, tj. 180 korun, ze sedmi sledovaných vinařství, nejnižší průměrná cena 
za láhev pak byla zjištěna u společnosti Chateau Bzenec. Můžeme ale také říci, že žádná 
z uvedených průměrných cen neklesla pod 100 korun, ani nepřevýšila zmiňovaných 180 
korun. 
 
2.4 Marketingový mix 
Marketingová strategie by měla být nástrojem a procesem k naplnění dlouhodobých 
marketingových cílů a vizí společnosti. Společnost Vinum Moravicum se orientuje 
zejména na tuzemský trh s klientelou, která upřednostňuje kvalitní moravská vína a za 
tyto je ochotna zaplatit i vyšší cenu. 
 
Cílová skupina není definována obecně, ale zvlášť pro jednotlivé druhy vína, což 
v podstatě znamená, že společnost širokým portfoliem zasahuje jak znalce vín, tak 
běžné spotřebitele s různými preferencemi. V následující analýze se tedy pokusím 
popsat a zhodnotit jednotlivé prvky marketingového mixu, od něhož se bude odvíjet 
mnou navrhovaná komunikační strategie. 
2.4.1 Produkt 
Spektrum vyráběných vín společnosti Vinum Moravicum je poměrně široké a dokáže 
uspokojit i ty nejnáročnější spotřebitele. V současné době má společnost ve svém 
portfoliu vína z 26 různých odrůd od ročníku 2007 až po vína z poslední, loňské 
sklizně. V nabídce sice najdeme i archivní vína, ovšem záměrem společnosti není 
vyrábět vína určená k archivaci, neboť proces archivování je složitý a neexistuje u něj 
jistý výsledek.  
 
Tichá vína tvoří přes 90% celkové produkce, zbylých, ani ne 10 %, představují vína 
šumivá, jichž se každým rokem vyrobí maximálně 2 šarže a jsou doplňkovým 





• Zemské víno 
Víno, které bylo vyrobeno pouze z tuzemských hroznů, jejichž cukernatost dosáhla 
minimálně 14° normalizovaného moštoměru (dále jen NM). 
 
• Jakostní víno odrůdové 
Víno, které bylo vyrobeno z vinných hroznů, rmutu nebo hroznového moštu nejvýše tří 
odrůd, kde cukernatost dosáhla alespoň 15 stupňů přírodní cukernatosti. 
 
• Kabinetní víno 
Víno, které bylo vyrobeno ze vzniklých moštů, jejichž cukernatost dosáhla 19° NM. 
 
• Pozdní sběr 
Vína, která byla vyrobená z později sbíraných hroznů, jejichž cukernatost dosáhla 
minimálně 21° NM. 
 
• Výběr z hroznů 
Vína vyrobená z hroznů s cukernatostí nejméně 24 stupňů NM. 
 
• Výběr z bobulí 
Přívlastková vína vyrobená z moštů vybraných, dlouho zrajících bobulí hroznů, jejichž 
cukernatost dosáhla nejméně 27° NM. 
 
• Slámové víno 
Vína vyráběná z hroznů, které sesychaly minimálně po dobu tří měsíců zavěšené nad 
slámou a získaný mošt vykazoval cukernatost alespoň 27° NM. 
 
• Barrique 
Vybraná červená vína, která nabírají na kvalitě dozráváním po dobu nejméně tří měsíců 
v dubových sudech typu barrique, a která mohou získat aroma a chuť vanilkového 
lusku, čokolády či pražené kávy (Trh vín, 2009). 
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Mezi nejprodávanější vína se pak řadí Pinot gris (Rulandské šedé), Zweigeltrebe 
Neronet Barrique a Bzenecký Patriot, což je víno vyráběné asambláží odrůd Pinot noir, 
Pinot gris a  Pinot blanc (Vinum Moravicum, 2015).  
 
Obal výrobku 
Jelikož obal výrobku, v tomto případě láhev, neslouží jen k uchování vína a zajištění 
jeho trvanlivosti, ale i k zaujetí zákazníka, používá společnost lahve jednoduchých 
tvarů, jež jsou opatřeny etiketou, která odpovídá jednotnému vizuálnímu stylu 
společnosti. Všechny etikety obsahují logo společnosti, název, jakost a ročník vína, 
stručnou charakteristiku daného vína, informace o vinařské oblasti, podoblasti, obci a 
viniční trati, informace o objemu a obsahu alkoholu, číslo šarže podle směrnice a 
kontakt na výrobce. Ukázka etikety je přiložena v Příloze 1. 
 
Objem lahví se odvíjí od vín, kterými se lahve plní. Většina vín je plněna do lahví o 
objemu 0,75 l, výjimku představují pouze slámová vína, jež se standardně plní do 
elegantních lahví o objemu 0,2 l. Bílá a růžová vína jsou pak plněna do průhledných 
skleněných lahví, zatímco červená vína do temně zelených.  
 
Jak již bylo zmíněno, Vinum Moravicum také nabízí služby v podobě pronájmu 
vinného sklípku, který funguje celoročně a jehož kapacita je 25 osob. Společnost sází na 
individualizaci nabídky, a tak, po předchozí domluvě, může klient využít možnosti 
prostého pronájmu se zajištěním vína, řízené degustace se zkušeným sklepmistrem, 




Společnost Vinum Moravicum má v rejstříku ochranných známek zapsáno své logo 
téměř od svých počátků, což umožňuje snadnější identifikaci produktů a především 
odlišení od konkurence. Toto logo je tvořeno nápisem „Vinum Moravicum“, který 
lemují tenké linie a jednoduché vyobrazení hroznu. Ochranná známka tak působí 
jednoduše, ale zato esteticky a zapamatovatelně. 
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Obr.  10 Logo společnosti 
Zdroj: Úřad průmyslového vlastnictví, 2015 
2.4.2 Cena 
Cena je velmi důležitým nástrojem marketingového mixu, neboť jako jediná 
představuje pro prodejce příjmy. Pro spotřebitele je naopak vyjádřením prostředků, 
které musí pro získání určitého produktu (služby) vynaložit. 
 
Společnost Vinum Moravicum stanovuje ceny nejen produkovaných lahví vín, ale i 
služeb, které souvisí s vinným sklepem, tzn. pronájmu prostor a řízených degustací.  
 
Cenu vín stanovuje společnost na základě několika faktorů – důležitou roli zde hraje 
nejen výkupní cena hroznů, která každoročně kolísá, ale také vynaložené úsilí, použité 
energie, materiál i zisková marže. Ceny bílých vín pak nepřekračují hranici 250 korun, 
červená vína se pohybují do 300 korun a cena slámových vín se pohybuje v rozmezí 
500 – 700 korun za láhev. 
 
Výhodu pro odběratele pak představují dva druhy slev, které jsou v dnešní době 
nezbytné pro konkurenční boj a zároveň si jimi společnost udržuje dobré vztahy se 
svými zákazníky. Věrnostní slevy společnost řeší v rámci věrnostního programu, kde 
záleží na hodnotě odebíraného zboží, od níž se poté odvíjí procento slevy. Konkrétně 
při odběru produktů v hodnotě nad 10 000 korun má odběratel nárok na slevu ve výši 
2%, při nákupu nad 15 000 Kč je poskytnuta sleva ve výši 3% a při odběru v hodnotě 
vyšší než 20 000 korun je odběrateli poskytnuta sleva ve výši 5%. Množstevní slevy 
jsou pak poskytovány při odběru zboží v hodnotě minimálně 5000 korun. 
 
Cena zajišťovaných řízených degustací začíná na ceně 500 korun, kdy je v ceně 
zahrnuto občerstvení v podobě studeného rautu. Možností je samozřejmě i zajištění 
teplého rautu, kdy se cena zvyšuje v závislosti na požadavcích zákazníka na toto 
občerstvení. Samotná cena pronájmu se pak řeší s každým zákazníkem individuálně, a 
to podle počtu osob a také délky pronájmu.  
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2.4.3 Místo 
Místo v marketingovém mixu představuje distribuční cesty, kterých společnost využívá 
k prodeji svých výrobků. Vinum Moravicum využívá zejména přímého prodeje, kdy 
zákazník zakoupí produkty přímo u výrobce, kterému tak nevznikají v podstatě žádné 
náklady. Výhoda je i v možnosti osobního kontaktu se zákazníkem, který se může díky 
face-to-face komunikaci cítit důležitěji a více vnímán. 
 
Zákazníci se však mohou s produkty setkat také v restauracích, hotelech nebo 
specializovaných vinotékách, jichž společnost nyní využívá sedm. Čtyři z nich se 
přitom nachází v Jihomoravském kraji (Vinotéka Kyjov, Hotel Lidový dům a Penzion 
Beta ve Bzenci, Penzion Bukovanský mlýn), dvě z nich v Praze a jedna v kraji 
Olomouckém. Dobře fungující platformou je pak internetový obchod, prostřednictvím 
kterého si může zákazník objednat vybraná vína až domů, aniž by vynaložil větší úsilí. 
K dopravě k zákazníkovi využívá společnost zásilkové služby, jejíž využívání je 
výhodnější a úspornější z hlediska času i nákladů než doručení vlastními prostředky. E-
shopu je přisuzováno okolo 25% celkových prodejů, ovšem toto procento vykazuje 
kolísavou tendenci, neboť někteří stálí zákazníci stále více volí variantu přímých 
objednávek. 
2.4.4 Propagace 
Na dnešním přesyceném trhu představuje propagace neopomenutelnou část 
marketingového mixu pro každý podnikatelský subjekt. Společnost Vinum Moravicum 
si je vědoma důležitosti komunikace se zákazníky, a proto využívá všech pěti nástrojů 
komunikačního mixu, tedy reklamy, PR, přímého marketingu, osobního prodeje a 
podpory prodeje.  
 
• Reklama 
Reklama je pravděpodobně nejznámější neosobní formou propagace. Patří ale také mezi 
ty nákladnější, a proto by se měla všechna rozhodnutí o jejím použití pečlivě zvážit. 
Společnost Vinum Moravicum využívá převážně internetovou reklamu, která je ve 
většině případů cenově dostupnější, nebo dokonce zdarma.  
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Na svých facebookových stránkách společnost sdílí jak fotky produktů, tak novinky 
z dění společnosti, které se díky sdílení, komentářům nebo tzv. „like“ mohou dostat i 
mezi uživatele Facebooku, kteří nemají k novinkám na stránce společnosti přihlášen 
odběr.  
 
Důležitější formu reklamy pak pro společnost představuje využívání inzerce pomocí 
Google AdWords. Zadáním klíčových slov a nastavením reklamy se nastartuje proces 
inzerce a kdykoliv někdo pomocí platformy Google vyhledá jedno z klíčových slov, 
může se vedle výsledků vyhledávání zobrazit reklama společnosti Vinum Moravicum. 
Tato forma inzerce je pro společnost velmi výhodná hned ve dvou směrech – zacílení a 
výdaje. Zacílení může společnost měnit na uživatele jakékoliv oblasti, takže se dle 
preferencí mohou reklamy zobrazovat například pouze lidem z Jihomoravského kraje. 
Výdaje jsou zase pod kontrolou díky tomu, že si společnost může sama určit rozpočet, a 
navíc neplatí za pouhé zobrazení reklamy, ale až za kliknutí uživatelem na danou 
reklamu, která ho přesměruje na stránky společnosti (AdWords, 2015). 
 
• Public Relations 
Díky PR může společnost komunikovat a starat se o vztahy nejen se zákazníky, ale i 
s širší veřejností, působit na jejich rozhodování a budovat si image. Vinum Moravicum 
se pravidelně zúčastňuje mnoha vinařských akcí, ať už to jsou výstavy vín, veletrhy, 
soutěže nebo jiné gastronomické události – pro příklad uvedu pár těch nejdůležitějších. 
 
Nejdůležitější a zároveň nejprestižnější soutěží v rámci České republiky je Národní 
soutěž vín, kde v roce 2014, z celkově přihlášených 365 vzorků, získalo vinařství 
Vinum Moravicum titul šampion za Svatovavřinecké víno z roku 2011. Na tuto soutěž 
navazuje Salon vín, kterého se taktéž společnost pravidelně účastní a slaví na něm se 
svými víny nejeden úspěch.  
 
Valtické vinné trhy a Mikulovské vinné trhy jsou jedny z největších výstav vín na jižní 
Moravě. Společnost zde každoročně svá vína nejen prezentuje, ale získává i cenná 
ocenění, díky kterým se vína lépe vryjí spotřebitelům do paměti.  
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Prague food festival, který se koná jednou ročně v Praze, se stal synonymem pro oslavu 
nejen těch nejlepších specialit nejlepších kuchařů České republiky, ale také výrobců 
alkoholických i nealkoholických nápojů. Účastí na této třídenní gastronomické akci se 
Vinum Moravicum dostává do povědomí i obyvatelům Čech, Slezska i zahraničním 
návštěvníkům a získává tak možnost zajistit si nové zákazníky.  
 
Bzenecké otevřené sklepy jsou pak jedinečnou událostí pro všechny milovníky vína. 
Každoročně se konají na konci května, kdy jsou otevřeny vinné sklípky daného města 
nebo oblasti a zákazník tak může ochutnat a porovnat vzorky vín více než 10 různých 
vinařů. 
 
Přispíváním do odborných časopisů, jako jsou Xantypa, Král vín, Průvodce víny nebo 
Víno a destiláty, společnost působí na zainteresovanou část veřejnosti a může se s ní 
dělit o své poznatky z produkce vín a naučit ji o víně i něco nového. Bohužel tato 
aktivita není využívána tak často, jak by bylo vhodné. 
 
Významnou komunikační technikou v rámci PR je i sponzoring, který za určitou 
finanční podporu umožňuje společnosti prezentovat sebe samu. Vinum Moravicum je 
partnerem tenisového klubu TC Staré Město, který připravuje hráče od baby tenisu až 
po dorost, a pravidelně sponzoruje především dětské a sportovní akce ve městě Bzenec, 
jako je například školní ples, Dětský den a jiné akce pořádané zejména Sdružením 
rodičů a přátel školy při ZŠ Bzenec.  
 
• Přímý marketing 
Přímého marketingu společnost využívá zejména v podobě direct mailingu, kdy jsou 
přihlášeným odběratelům zasílány personifikované e-maily s novinkami a aktuálními 
nabídkami. Zájemci se k odběru těchto e-mailů mohou přihlásit přímo na webových 
stránkách společnosti a získat tak přímý kontakt a přehled o aktuálním dění. Vinum 
Moravicum také svým zaměstnancům, distributorům a partnerům každoročně zasílá, 




• Osobní prodej 
Osobní prodej představuje pro společnost pravděpodobně nejdůležitější formu 
propagace, jelikož díky němu přichází do přímého, osobního kontaktu se zákazníky a 
má možnost usměrnit jejich nákupní preference nebo je dokonce k nákupu přesvědčit. 
K této formě propagace využívá společnost především své sklepmistry, kteří mohou 
zákazníkům poskytnout odborný výklad, provést je vinným sklepem, zodpovědět 
případné dotazy nebo poradit s výběrem. 
 
• Podpora prodeje 
Významným prvkem propagace, který ponouká zákazníka k rychlejší koupi produktů je 
podpora prodeje, která v sobě zahrnuje například výprodeje, vzorky zdarma, slevy nebo 
různé dárky. Vinum Moravicum stimuluje své prodeje především pomocí slev, které 
byly popsány v kapitolce 2.5.2. Zákazník si dále může zakoupit dárkové certifikáty, 
které byly zmíněny v kapitolce 2.2.2, a které díky své variabilitě poskytnou zákazníkovi 
přesně to, co požaduje a co si sám zvolí. Samozřejmostí jsou i různé reklamní předměty 
s logem společnosti, jako jsou tužky nebo trička, a nechybí ani propagační materiály 
v podobě informačních papírových skládaček nebo degustačních lístků, které jsou 
zákazníkům rozdávány individuálně. Vinum Moravicum v současnosti připravuje také 
nový reklamní DropStop, což je speciální kovová folie zabraňující ukápnutí vína při 
jeho nalévání (Znalec vín, 2006-2015). 
 
Obr.  11 DropStop 
Zdroj: Gengenbacher, 2015 
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2.5 SWOT analýza 
V následující analýze se zaměřím na identifikaci silných stránek, kterých by se měla 
společnost snažit maximálně využít, slabých stránek, které mohou přinášet nevýhody 
v konkurenčním boji a společnost by se měla pokusit o jejich eliminaci nebo nápravu, a 
také příležitostí a hrozeb, které vyplývají z vývoje na trzích, na nichž společnost Vinum 
Moravicum, a.s. působí. 
Tab.  4 SWOT analýza 
STRENGHTS 
• výroba kvalitních vín 
• netradiční odrůdy 
• moderní výrobní technologie 
• úspěchy na soutěžích 
• přehledné webové stránky 
• internetový obchod 
• řízené degustace 
WEAKNESSES 
• propagace vinného sklípku 
• závislost na dodavatelích hroznů 
• vyšší cena produktů v porovnání 
s konkurencí 
• nedostatečná marketingová 
komunikace 
OPPORTUNITIES 
• rozšíření do zahraničí 
• růst spotřeby vína 
• zvyšující se nároky spotřebitelů 
THREATS 
• konkurence 
• levný zahraniční import 
• existence substitutů 
• vliv počasí 
• škůdci 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Mezi nejsilnější stránky společnosti patří jednoznačně výroba kvalitních vín, do kterých 
jsou zařazeny i některé méně tradiční odrůdy a směsi, jako například Aurelius nebo 
Arcanum Bonitas. Kvalita vín je oceněna i úspěchy na různých soutěžích, z nichž za 
nejprestižnější bývá považován Salon vín. Právě tato ocenění a úspěchy mohou přispět 
nejen ke zvýšení prodejů, ale i k lepšímu vnímání značky. Značnou výhodou se jeví i 
doplňkové služby, které společnost nabízí. Tou nejvyužívanější je bezesporu 
internetový obchod s kompletním sortimentem vyráběných vín. 
 
Jednu ze slabých stránek lze v dnešní době spatřovat v nedostatečném marketingu na 
sociálních sítích, jako Facebook nebo Twitter. Facebookovou stránku sice společnost 
aktualizuje zhruba 3x do měsíce, avšak účet na Twitteru zůstává neaktualizovaný a 
neužívaný. Další slabinou se může jevit poněkud vyšší průměrná cena za láhev vína 
v porovnání s konkurencí (viz kapitola 2.3.2).  
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Jednoznačně největší příležitostí pro společnost se zdá být rostoucí spotřeba vína v celé 
České republice i zvyšující se nároky konzumentů na jednotlivá vína. Tyto nároky může 
společnost velmi dobře uspokojit, jelikož k výrobě používá moderní technologie i 
netradiční způsoby zpracování a výroby vína. 
 
Společnost však musí čelit i určitým hrozbám, mezi něž řadím zejména vzrůstající 
konkurenci jak v České republice, tak konkurenci v podobě importu cenově dostupných 
zahraničních vín, která ovšem mnohdy postrádají na kvalitě. Hrozbu pro výrobu 
kvalitního vína představuje i vliv počasí nebo výskyt škůdců, a fakt, že společnost nemá 
vlastní vinice tuto hrozbu nijak nezmírňuje. 
 
2.6 Marketingový průzkum 
V závěru analytické části budou předloženy výsledky dotazníkového šetření, které bylo 
provedeno na základě předvýzkumu náhodného vzorku respondentů v Kyjově a Brně, a 
probíhalo na území České republiky v měsíci lednu a únoru roku 2015 metodou 
kvantitativního výzkumu.  
 
Úkolem dotazníku bylo zjistit zejména obecné povědomí o společnosti Vinum 
Moravicum a její konkurenci, a také zmapovat nákupní chování spotřebitelů. Abych 
tedy zasáhla co nejširší spektrum respondentů, rozhodla jsem se průzkum realizovat on-
line prostřednictvím webových stránek click4survey.cz. Celkový počet respondentů, 
kteří se průzkumu zúčastnili, pak představoval číslo 207. 
 
Struktura dotazníku odpovídala obrácené pyramidě, kdy na prvních místech byly 
zařazeny otázky obecnější, jež se týkaly preferencí spotřebitelů, a následovaly otázky na 
znalost konkurence, povědomí o značce nebo vnímání ceny. Jako poslední jsem do 
dotazníku zařadila otázky identifikační, které se týkaly pohlaví, věku a bydliště 
respondentů. Kompletní dotazník je přiložen v Příloze 2. 
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2.6.1 Vyhodnocení marketingového průzkumu 
Graf č. 7 ukazuje na poměrně vyrovnané genderové rozložení dotazovaných – dotazník 
byl vyplněn ve 113 případech ženami a mužů, jež se zúčastnili výzkumu, bylo 94. 
 
Graf 6 Genderové složení respondentů 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Věkové složení odpovídajících již nebylo tak vyvážené. Relevantní respondenty 
představovaly pouze osoby, které dosáhly minimální věkové hranice, dle české 
legislativy, 18 let. Největší podíl na odpovědích pak měli respondenti ve věku 18 – 35 
let, kterých se zúčastnilo celkem 157. V kategorii 36 – 50 let odpovídalo 32 
respondentů a respondentů ve věku 50 let a více bylo pouhých 18. 
 
Graf 7 Věková struktura respondentů 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
I přes možnost zasažení různých respondentů prostřednictvím on-line sběru dat 
pocházelo nejvíce, tj. 166, odpovědí od respondentů z Moravy, zatímco respondenti 









18 - 35 let 
36 - 50 let 
50 let a více 
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Graf 8 Struktura respondentů podle bydliště 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
První meritorní otázka byla zaměřena na preference spotřebitelů ohledně barvy vína a 
dle odpovědí lze konstatovat, že 72 respondentů, tedy nejvíce, preferuje vína bílá. Tato 
obliba bílých vín však nepřevažuje velkou měrou – 62 respondentům nezáleží na barvě 
vína, které kupují nebo pijí, 48 odpovídajícím vyhovují nejvíce vína růžová a 25 
respondentů preferuje vína červená.  
 
Graf 9 Preference respondentů 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Nejčastějším místem konzumace vína je dle dvou třetin respondentů domov, čemuž 
odpovídá i další graf, který ukazuje, že lahvová vína nakupuje drtivá většina dotázaných 
spotřebitelů. Vinárny představují druhé nejoblíbenější místo, ke kterému se hlásí 31 
respondentů, jiné místo využívá 21 dotázaných a v restauraci si pak víno dopřává 
pouhých 19 konzumentů. 
 
Graf 10 Místo nejčastější konzumace vín 



























Jak ukazuje následující graf, nejvyužívanějším místem nákupu lahvových vín jsou 
vinotéky, kterým důvěřuje 37 % respondentů. Nákupu přímo u vinaře využívá nejčastěji 
25 % dotázaných, velkoobchody volí 16 %, menší samoobsluhy využívá k nákupu vína 
6 % spotřebitelů a dodávky přes internet volí pouze 5 % dotázaných konzumentů. 
Respondentů, kteří lahvová vína nekupují vůbec a dávají přednost stáčeným, sudovým 
nebo jiným vínům, pak bylo 11 %. 
 
Graf 11 Místo nejčastějšího nákupu vín 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Další meritorní otázka byla zaměřena na volbu spotřebitelů ohledně výrobců vína. 
Celých 137 respondentů odpovědělo, že při nákupu vín dávají přednost velkým 
vinařským společnostem, což vyjadřuje určitou větší důvěru v použité technologie i 
postupy zpracování vína, než u menších výrobců, kterým dává přednost asi 
třetina dotázaných. 
 
Graf 12 Preference nákupu 
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Následující graf ukazuje znalost konkurenčních moravských vinařství odpovídajícími 
respondenty, kteří měli možnost zaškrtnout žádného až všechny výrobce vína, které 
znají. Mezi odpověďmi dominovalo Chateau Bzenec, které označilo jako známé 69 % 
respondentů. Druhou nejčastěji volenou odpovědí byly Vinné sklepy Skalák, na třetím 
místě pak skončilo Vinařství Josef Dufek. 
 
Graf 13 Povědomí o konkurenci 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Otázka zaměřená na znalost společnosti Vinum Moravicum ukázala, že mezi 
respondenty převažovali ti, kteří společnost neznají. Pouhých 46 dotázaných označilo 
společnost jako známou, což může být známka nedostatečné marketingové komunikace 
ze strany zmiňovaného vinařství. 
 
Graf 14 Povědomí o společnosti Vinum Moravicum, a.s. 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Ze 46 respondentů, kteří společnost Vinum Moravicum znají, se jich o ní nejvíce, tj. 39 
%, dozvědělo na doporučení známého. Ve vinotékách se se společností seznámilo 24 % 
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respondentů, a na výstavách vín to pak bylo 11 %. Nejslabším článkem se zdá být 
internet, díky kterému se o Vinum Moravicum dozvědělo pouhých 6% respondentů. 
 
Graf 15 Místo získání povědomí o VM, a.s. 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
Jelikož spousta konzumentů při výběru vína dbá i na cenu jednotlivých lahví, byla další 
otázka zaměřena na vnímání cen lahví společnosti Vinum Moravicum. Jediným 
kritériem pro určení průměrné ceny byla cena lahve do dvou set korun, barva ani jakost 
vína v tomto případě nehrály roli. Respondenti měli za úkol označit, jak vnímají 
průměrnou cenu 180 korun za láhev vína, a více než polovina, tj. 106 odpovídajících, 
označilo tuto cenu za „normální“. Druhou nejčastější odpovědí pak bylo vnímání ceny 
jako „spíše vysoké“, kterou označilo 66 respondentů. Jako „příliš vysokou“ vnímá cenu 
23 dotázaných, za „spíše nízkou“ označilo tuto cenu 7 respondentů a za velmi nízkou 
pouhých 5 dotázaných. 
 
Graf 16 Vnímání ceny 
Zdroj: vlastní výzkum 
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Poslední meritorní otázka pak byla zaměřena na pravidelnost nákupů vín od společnosti 
Vinum Moravicum. Z již zmíněných 46 respondentů, kteří společnost znají, nakoupilo 
někdy u Vinum Moravicum 41 z nich, z toho 24 dotázaných zakoupilo víno pouze 
jednou. Příležitostně u společnosti nakupuje vína 13 z nich a pouze 4 respondenti volí 
pro své nákupy společnost pravidelně. 
 
Graf 17 Nákup vín od Vinum Moravicum, a.s. 
Zdroj: vlastní výzkum 
 
2.6.2 Shrnutí výsledků marketingového průzkumu 
Výsledky marketingového průzkumu poukázaly nejen na rostoucí oblibu konzumace 
vína v pohodlí domova, ale také na vzrůstající trend nákupů vín ve specializovaných 
vinotékách nebo přímo u výrobce. Distribuční strategie společnosti Vinum Moravicum 
se jeví dobře zvolenou i z důvodu, že samoobsluhy pro svůj nákup volí čím dál méně 
konzumentů. Označení průměrné ceny vína společnosti v polovině případů za 
„normální“ považuji za pozitivní objev, který značí, že ochota konzumentů zaplatit za 
kvalitnější výrobky vyšší cenu stále roste. Méně příjemným zjištěním bylo to, že více 
než tři čtvrtiny respondentů o značce Vinum Moravicum ještě neslyšely. Příčina může 
být spatřována v nedostatečné marketingové komunikaci ze strany společnosti, na jejíž 













2.7 Shrnutí kapitoly 
Ve druhé kapitole této bakalářské práce byla představena společnost Vinum 
Moravicum, a.s., se sídlem v moravském městě Bzenec, a popsána její činnost.  
 
Při analýze marketingového makroprostředí byla použita tzv. metoda STEP, která 
vyzdvihla nejdůležitější faktory z oblasti sociální, technologické, ekonomické a 
politicko-legislativní. 
 
 V analýze mikroprostředí bylo popsáno rozdělení zaměstnanců na kmenové a sezónní, 
byli identifikováni nejdůležitější zákazníci a dodavatelé společnosti a také určeno sedm 
konkurenčních vinařství. Srovnání společnosti Vinum Moravicum s konkurencí ukázalo 
na vyšší průměrnou cenu za láhev vína, ale také na výhody v oblasti zpracování 
webových stránek.  
 
Následně byl rozebrán marketingový mix společnosti, který zahrnuje produkt, cenu, 
místo a propagaci. Byly popsány druhy vyráběných vín společnosti a jejich uchovávání, 
cena, její stanovení a poskytování věrnostních a množstevních slev. Dále byly uvedeny 
způsoby a místa prodeje, ze kterých převažuje možnost osobního nákupu přímo od 
vinaře, a popsány jednotlivé způsoby propagace, jichž Vinum Moravicum využívá. 
 
SWOT analýza poukázala na silné, slabé stránky, příležitosti a hrozby společnosti. 
Nejsilnější stránku lze spatřovat ve výrobě kvalitních vín i z méně tradičních odrůd a 
také v poskytovaných službách. Slabou stránkou se naopak může jevit nedostatečná 
marketingová komunikace nebo vyšší ceny lahví v porovnání s konkurencí. Největší 
příležitostí pro společnost se zdá být rostoucí spotřeba vína a zvyšující se nároky 
konzumentů, zatímco hrozbu představuje nejen rostoucí konkurence, ale i vliv počasí či 
škůdců. 
 
V závěru analytické části byl popsán uskutečněný marketingový výzkum, jeho metoda, 
časový rámec i struktura. Výsledky tohoto výzkumu vcelku korespondovaly s výsledky 
provedených analýz a poukázaly například na poměrně vyrovnané preference mezi 
barvami vína a nejčastější místo jejich konzumace – domov. Většina respondentů dle 
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odpovědí nakupuje lahvová vína ve vinotékách a dává přednost vínům lokálních 
vinařství, ovšem více než tři čtvrtiny z nich společnost Vinum Moravicum označily za 
neznámou.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V následující části bakalářské práce budou navrženy postupy a řešení ke zefektivnění 
marketingové komunikace společnosti Vinum Moravicum, které následně povedou ke 
zvýšení povědomí o společnosti, získání nových zákazníků i růstu tržeb. Tyto návrhy 
budou vycházet z předchozí analytické části práce. 
 
Na základě zhodnocení stávajícího komunikačního mixu jsem dospěla k názoru, že 
společnost sice některých marketingových nástrojů pro své zviditelnění využívá, avšak 
při současné vysoké konkurenci nejsou dostačující. Z tohoto důvodu chci navrhnout 
změny k vylepšení stávajících komunikačních nástrojů a vhodná rozšíření způsobů 
propagace s přihlédnutím nejen ke stanovenému rozpočtu komunikace, ale také jejich 
účinnosti. 
 
3.1 Stanovení rozpočtu  
Společně s předsedou představenstva, který má právo jednat za společnost samostatně, 
jsme pro způsob stanovení rozpočtu zvolili metodu procenta ze zisku, jejíž výhoda 
spočívá právě v alokování již získaných zdrojů, nikoliv pouze z odhadu budoucích 
tržeb. 
 
Zisk společnosti v roce 2013 dosáhl výše 1,37 milionu korun, a jelikož v tomto 
momentu zisk za rok 2014 není ještě vyčíslen, ale předpokládá se přibližně ve stejné 
výši, budu při navrhování jednotlivých prvků komunikace pracovat s částkou 1,3 
milionu korun. Společnost je ochotna uvolnit prostředky, jež představují asi 30 % z této 
částky, tedy přibližně 390 000 korun.  
 
3.2 Cílová skupina 
Nejen pro marketingovou komunikaci je velmi důležitá představa o příjemcích 
komunikačního sdělení. Následující návrhy týkající se komunikace budou zacíleny jak 
na současné, tak potenciální konzumenty vína, kteří jsou ve věku 25 let a výše, žijí 
aktivním životem a patří do střední až vyšší příjmové kategorie. 
 63 
3.3 Reklama 
V analytické části byly popsány základní způsoby propagace společnosti pomocí 
reklamy, ke kterým bych ráda navrhla určitá rozšíření, jež budou blíže popsány 
v následujících podkapitolách. 
3.3.1 Internetová prezentace 
Ačkoliv se to na první pohled nemusí zdát, forma, jakou se společnost prezentuje na 
svých webových stránkách, jí sama o sobě určitou reklamu dělá, a je tedy pouze na ní, 
jakým způsobem se bude potenciálním i stálým zákazníkům prezentovat.  
 
Již v pár prvních okamžicích po vstupu na stránky si návštěvník utváří určitý obraz o 
společnosti zejména na základě toho, jak na něj prostředí webových stránek působí. 
V tomto případě nevidím u stránek společnosti problém – pečlivě zpracovaná grafika, 
která koresponduje s celkovým stylem společnosti je pro oko velmi příjemná a tmavý 
text na světlém pozadí velmi dobře čitelný (viz Příloha 3). Změnit bych ovšem 
navrhovala velikost písma, a to jak v záhlaví u jednotlivých kategorií, tak v psaném 
textu nejméně o jednu až dvě velikosti. Souvislejší text při čtení mírně splývá a u těch, 
jejichž zrak není už tak ostrý, může tento fakt vyvolat nechuť k dalšímu procházení 
stránek a jejich následné opuštění. Většina počítačů i webových prohlížečů umí sice text 
nebo celou stránku zvětšit, ale společnost Vinum Moravicum nemůže počítat s tím, že 
této funkce umí každý návštěvník stránek využít. 
3.3.2 Sociální sítě 
Stále větší oblibě se v rámci internetu těší sociální sítě, které už zdaleka nejsou jen 
výkřikem pro mladé, ale úspěšně je využívají i firmy pro své zviditelnění a komunikaci 
se svými „fanoušky“. Jedná se zejména o Facebook, Twitter, Google+, MySpace nebo 
Instagram, jejichž velkou výhodou je i fakt, že vytvoření stránky a její spravování bývá 
zdarma. Propagace tak probíhá pouze formou sdílení obsahu, které se mezi uživateli 
může velmi rychle šířit.  
 
Musím ovšem poznamenat, že nepovažuji za důležité, aby společnost využívala účtů na 
všech zmíněných sociálních sítích, ale aby se rozhodla pro účet na jedné nebo dvou a 
tyto pravidelně a zodpovědně aktualizovala.  
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• Facebook 
Sociální síť Facebook je bezpochyby nejvyužívanější v rámci České republiky. 
K březnu 2013 evidoval Facebook přes 3,8 milionu českých uživatelů, přičemž toto 
číslo neustále roste (JustIT.cz, 2013). 
 
Ani společnost Vinum Moravicum není výjimkou a svou stránku si na Facebooku 
založila před šesti lety pod názvem „Moravské víno“. Uživatelé zde najdou základní 
informace o společnosti, adresu a provozní dobu, odkaz na webové stránky, a 
v neposlední řadě také telefonický a e-mailový kontakt.  
 
Mé první doporučení se bude týkat názvu stránky, který bych změnila na obchodní 
jméno společnosti, tedy Vinum Moravicum, a.s. Moravské víno je sice překladem 
latinského „vinum moravicum“, může ovšem působit poněkud zmatečně a řada lidí 
stránku společnosti díky tomuto názvu nemusí prostřednictvím vyhledávání vůbec najít.  
 
Dále bych navrhovala pověřit některého ze zaměstnanců managementu společnosti 
pravidelnými aktualizacemi této stránky v rámci jeho pracovní náplně, jelikož 
příspěvky jednou nebo dvakrát do měsíce nejsou dle mého názoru dostatečné. Krátké a 
pravidelné příspěvky totiž vyvolávají v odběratelích určitý pocit péče a zájmu ze strany 
společností, a proto by bylo vhodné zveřejňovat je alespoň jednou týdně. Příspěvky by 
se mohly týkat informací a novinek z výroby (například momentální fáze výroby vína), 
připravovaných akcích, cenových akcí a novinek v e-shopu nebo například změn 
otevírací doby.  
 
Možností se jeví i vytváření vlastních událostí, které se budou v dohledné době konat. 
Fanoušci stránky se tak mohou k události připojit a společnost získá alespoň hrubý 
odhad počtu návštěvníků připravované akce. 
 
Zpětnou vazbu může Vinum Moravicum získat díky možnosti pokládání otázek, jež 
funguje tak, že se na stránku společnosti napíše určitá otázka, na kterou chce společnost 




Vimeo je webový projekt, který vznikl v roce 2004 v New Yorku, pod rukama skupiny 
filmových nadšenců. Princip Vimeo je založen na nahrávání a sdílení videí, přičemž 
vytvoření základního účtu zde je také zdarma. Českých uživatelů Vimeo není, dle mého 
názoru mnoho, i když oficiální statistiky k dispozici nejsou. Jednak za tím může stát 
větší rozšířenost sítě YouTube mezi uživateli internetu, a jednak i fakt, že stránky 
Vimeo jsou dostupné pouze v anglickém jazyce.  
 
Účet na Vimeo vede společnost pod názvem „vinummoravicum“ od roku 2011 a lze na 
něm shlédnout nejedno zajímavé video, týkající se dění kolem společnosti. Poslední 
video bylo ovšem publikováno v červnu 2014 a stránka má pouze dva tzv. followers, 
neboli odběratele. Z tohoto důvodu bych doporučovala pravidelnější nahrávání i 
kratších videí z dění ve výrobě a akcí, kterých se společnost se svými víny účastní. 




Účet na síti Twitter má společnost založený od roku 2012, ve kterém také sdílela svůj 
jediný příspěvek. Vzhledem k téměř tříroční neaktivitě a faktu, že Twitter není mezi 
českými uživateli internetu moc rozšířený (v ČR je aktivních uživatelů asi 150 tisíc), 
doporučovala bych tento účet smazat. Domnívám se totiž, že pokud uživatel společnost 
vyhledá a zjistí, že její profil není aktualizovaný, bude více zklamaný, než když účet 
společnosti nenajde na síti vůbec (JustIT.cz, 2013). 
3.3.3 Rozhlasová reklama 
I přes mnohé názory, že efektivnost tradičních médií klesá, poslouchá rádio denně asi 
70 % Čechů a doprovází je tak nejen na jejich cestách, ale třeba i v práci nebo při 
odpočinku. Velký potenciál rozhlasové reklamy lze spatřovat v tom, že posluchači 
danou reklamu pouze slyší, tudíž jsou odkázáni pouze na vlastní představivost a je 
pouze na nich, jaký obrázek si o společnosti či jejích produktech udělají.  
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Pro tento způsob marketingové komunikace jsem zvolila moravské Rádio Jih, jelikož 
pokrývá nejen Jihomoravský kraj, ale z části také kraj Zlínský a západ Slovenska, a tím 
i prostor, kde společnost Vinum Moravicum působí.  
 
Obr.  12 Mapa signálu Rádia Jih 
Zdroj: Rádio Jih, 2012 
Obchodní oddělení Rádia Jih proklamuje, že je nejposlouchanějším rádiem na jižní 
Moravě a prostřednictvím jejich rádia může společnost týdně oslovit zhruba 108 000 
posluchačů ve věku 12 – 79 let. S ohledem na skladbu pořadů, zpráv a české i 
zahraniční hudby, kterou doplňuje příjemné moderování, je Rádio Jih velmi 
vyhledávaným rádiem mezi lidmi všeho věku. Reklama ve vysílání se tudíž může 
snadno dostat do povědomí širokého spektra posluchačů, včetně zvolené cílové skupiny 
společnosti (Rádio Jih, 2012). 
 
Cena reklamního spotu se odvíjí nejen od počtu spuštění a časového zařazení do 
vysílání, ale také od jeho délky. Z toho důvodu bych navrhovala vytvořit zhruba 15 
vteřinový spot, který by posluchače po dobu jednoho měsíce dvakrát denně informoval 
o nabídce společnosti a odkázal je jak na internetové stránky, tak na bzeneckou 
prodejnu. 
 
Díky pokročilosti počítačové techniky je v dnešní době možno vytvořit hlasový záznam 
velmi jednoduše, rychle a téměř zdarma. Management společnosti může k vytvoření 
hlasového záznamu použít běžně dostupný neplacený software, jako je např. Záznam 
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zvuku od společnosti Windows nebo Audacity. Samotný spot by pak mohl znít 
například takto: „Patříte k milovníkům kvalitních moravských vín? Ochutnejte vína 
společnosti Vinum Moravicum! Navštivte nás na Horním náměstí ve Bzenci nebo na 
stránkách www.vinummoravicum.cz“. 
 
Jelikož je tvorba hlasového spotu nenáročná, navrhovala bych v rámci snížení nákladů 
pověřit vytvořením spotu pouze jednu osobu, které bude za odvedenou práci nabídnuta 
jednorázová odměna ve výši 500 korun. 
Tab.  5 Náklady na rozhlasovou reklamu 
Reklamní spot 15‘‘ Cena 
Náklady na vytvoření spotu 500 ,- 
Cena za 1 den 1 830,-  
CENA CELKEM 55 400,- 
Zdroj: vlastní zpracování dle Rádio Jih, 2012 
 
3.4 Public relations 
Public relations, neboli PR se stávají čím dál důležitější součástí komunikační strategie, 
a to převážně z toho důvodu, že ovlivňují to, jak je společnost a její produkty vnímána 
nejen vnějším okolí, tedy zákazníky, dodavateli, konkurencí, atd., ale i samotnými 
zaměstnanci. Pro své návrhy jsem zvolila tři významné prvky PR zaměřené na vnější 
prostředí – výstavu, inzerci a sponzoring, které mohou pomoci k rozšíření povědomí o 
značce a vybudování určité image. 
3.4.1 Veletrhy a výstavy 
V České republice se ročně koná nespočet akcí souvisejících s vínem a jeho výrobou, a 
jejich návštěvnost rok od roku stoupá. Je to hlavně z toho důvodu, že lidé, tedy 
potenciální zákazníci, mají možnost poznat nové vinaře a vinařské společnosti, ochutnat 
jejich vína a v případě zájmu je většinou přímo na místě zakoupit. Pro vinařské 
společnosti účast na veletrzích nebo výstavách zase skýtá velkou příležitost 
v sebeprezentaci a možnost akvizice nových zákazníků.  
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Jelikož se společnost Vinum Moravicum některých výstav a akcí již účastnila, vybrala 
jsem dvě další, dosud nenavštívené akce, které by mohly účast v PR ještě podpořit, 
přilákat nové zákazníky nejen z České republiky a zvýšit povědomí o společnosti jak 
mezi odbornou, tak širší veřejností.  
 
• Víno & Delikatesy 
Veletrh Víno & Delikatesy se koná každoročně v dubnu na holešovickém výstavišti 
v Praze. Tato třídenní akce, zaměřená převážně na prezentaci domácích i zahraničních 
pokrmů a nápojů, přiláká pravidelně přes deset tisíc návštěvníků, kteří mají možnost 
lokální i zahraniční speciality vyzkoušet a následně zakoupit. 
 
Vinařské společnosti mají taktéž v rámci veletrhu možnost přihlásit svá vína do Soutěže 
o zlatý pohár, která zahrnuje sedm kategorií: 
A. vína tuzemská 
B. vína zahraniční 
C. vína růžová 
D. vína šumivá a perlivá 
E. vína přírodně sladká 
F. vína ostatní – likérová 
G. zvláštní kategorie 
Všech sedm kategorií se dále člení na několik podkategorií, které by měly zajistit 
správné zařazení soutěžních vín, a tím i jejich vhodné srovnání. 
 
Zájemce o soutěž musí pouze vyplnit on-line přihlášku a následně zaslat šest lahví o 
objemu 0,75 litru (popř. devět kusů lahví o objemu menším než 0,5 litru) na adresu 
uvedenou v přihlášce. Hodnocení vín probíhá dva týdny před konáním veletrhu, kde 
jsou vína oceněna.  
 
V každé kategorii může výherce získat zlatý, stříbrný nebo bronzový pohár Víno & 
Delikatesy, přičemž víno, jež dosáhne na absolutně nejvyšší počet bodů, získá ocenění 
Champion – Cena premiéra ČR. 
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Pořadatel nabízí výstavcům možnost zajištění stavby stánku, který je možno objednat 
v několika konfiguracích. Navrhovala bych této možnosti využít a zvolit stánek typu 
Standard, který zabírá plochu 12 m2 a zahrnuje v sobě pult o velikosti 50 x 100 cm, 
prosklenou vitrínu na uskladnění vín o velikosti 100 x 50 x 250 cm, čtyři židle, koberec, 
lednici a samozřejmě elektrickou přípojku. Pořadatel také zdarma nabízí vyhotovení 
nápisu na horní lištu pro názvy, které nebudou obsahovat více než 18 písmen. Cena 
takového stánku je pak pořadatelem vyčíslena na hodnotu 39 900 korun (Víno & 
Delikatesy, 2015). 
 
Obr.  13 Ukázka stánku typu Standard 
Zdroj: Víno & Delikatesy, 2015 
Samotné prostory ale k úspěšné prezentaci nestačí. Je třeba zajistit také personál, který 
se bude prezentací zabývat (uvažujeme 4 osoby – řidiče, sommeliéra, hostesku a osobu 
jednající za společnost), jeho ubytování, dopravu, pojištění a mzdy, výrobky určené 
k prezentaci, občerstvení a propagační materiály. Následující tabulka ukazuje odhad 
výdajů spojených s účastí na veletrhu. 
Tab.  6 Náklady spojené s veletrhem 
Položka Cena 
Registrační poplatek 4 000,-  
Stánek Standard řadový 39 900,- 
Doprava 3 500,- 
Pojištění 100,- 
Ubytování 6 000,- 
Mzdy personálu 12 000,- 
Víno k prezentaci 40 000,- 
Občerstvení 3 000,- 
Propagační materiály 10 000,- 
CELKOVÉ NÁKLADY 118 500,- 
Zdroj: vlastní zpracování 
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• Špilberk Food Festival 
Přestože se v roce 2015 bude konat teprve čtvrtý ročník tohoto brněnského festivalu, 
vydobyl si mezi lidmi pozici oblíbené a s radostí navštěvované gastronomické akce. 
Milovníci dobrého jídla i nápojů si mohou vychutnat nejen samotné kulinářské zážitky, 
ale vždy je pro ně připraven také bohatý doprovodný program na nádvoří hradu 
Špilberk. Na tomto třídenním festivalu se střetnou jedny z nejzajímavějších restaurací 
Jihomoravského kraje, které budou pro návštěvníky připravovat speciality zdůrazňující 
ideje jejich podniku, a také vinaři z kraje, jež pohostí návštěvníky svým vínem, a doplní 
tak celý zážitek z jídla samotného. 
 
Organizátoři akce nabízejí vinařům prostory pro svou prezentaci s možností pronájmu 
stanu a veškerého vybavení, tudíž společnost nemusí vynakládat tolik času na obstarání 
a zajištění potřebných věcí. Pro prezentaci uvažuji, že se akce zúčastní sommeliér, řidič 
a jedna osoba z vedení společnost. Náklady spojené se vstupem na samotný festival jsou 
vyčísleny organizátory na necelých 67 000 korun, v tabulce níže je pak rozepsán 
kompletní přehled očekávaných nákladů na tuto akci (Špilberk Food Festival, 2015). 
Tab.  7 Náklady na ŠFF 
Položka Cena 
Poplatek za výstavní místo 36 300,-  
Stan s vybavením 30 250,- 
Doprava 1 000,- 
Pojištění 50,- 
Ubytování 4 000,- 
Mzdy personálu 9 600,- 
Víno k prezentaci 40 000,- 
Občerstvení 1 500,- 
Propagační materiály 5 000,- 
CELKOVÉ NÁKLADY 127 700,- 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3.4.2 Inzerce a články v odborných časopisech 
Stále větší procento lidí projevuje zájem o koupi odborných časopisů zabývajících se 
nejrůznější tématikou. I oblast vinařství má v řadě odborných časopisů své zástupce, ve 
kterých se čtenáři mohou dozvědět něco z vinařské historie, kultury nebo informace o 
obchodu s vínem. Mnohé časopisy přebírají také roli průvodce při výběru vína, 
informují o vinařské turistice a zvou na různé vinařské akce, jako jsou degustace, 
soutěže nebo výstavy vín. 
 
Smyslem PR článků je zejména ovlivnit názor čtenáře nebo určitým způsobem 
poupravit jeho myšlení. Společnosti tohoto způsobu komunikace využívají nejen pro 
propagaci svých produktů a zlepšení jména společnosti, ale také k propagaci vlastních 
myšlenek a idejí.  
 
V České republice je časopisů o víně pravidelně vydáváno několik, pro účely této části 
práce jsem však zvolila pouze jeden, a to časopis Víno & Styl. 
 
• Víno & Styl 
Časopis s desetiletou tradicí, jenž cílí jak na odbornou veřejnost, tak širší vrstvy 
milovníků dobrého vína a gastronomie. Víno & Styl přináší jednou za dva měsíce 
zajímavosti nejen ze světa vín, rozhovory, pozvánky na degustace, soutěže a mnoho 
dalších témat pro své čtenáře, kteří patří povětšinou do střední nebo vyšší střední třídy a 
jsou starší 25 let. 
 
Ceny inzerce se pohybují řádově v desetitisících korun, ovšem vedení časopisu nabízí 
pro inzerující vinaře a vinařské společnosti slevový systém, čímž se inzerování stává 
dostupnějším i pro menší vinařství, která si nemohou dovolit vydat na PR články příliš 
vysoké částky (Víno & Styl, 2015). 
 
Pro klasickou inzerci jsem zvolila plochu jedné třetiny strany formátu A4 (na šířku) a 
pro zveřejnění PR článku zase jednu polovinu této strany (také na šířku). Inzerovat bych 
společnosti doporučila alespoň ve dvou číslech z vycházejících šesti, přičemž zvolené 
 72 
rozměry jsou podle mě pro potřeby společnosti dostačující, cenově dostupné, a pro 
čtenáře časopisu dobře viditelné.  
 
Obr.  14 Náhled rozměrů inzerce 
Zdroj: Víno & Styl, 2015) 
V tabulce níže je stanoven propočet nákladů na stanovené rozměry inzerce, přičemž tyto 
ceny vyjadřují ceny pro vinaře již po slevě. Celkové náklady pak vyjadřují cenu za dvě 
inzerce a dva PR články ve dvou číslech časopisu. 
Tab.  8 Propočet nákladů inzerce 
Položka Cena po slevě 
1/2 strany PR (220 x 140 mm) 24 350,- 
1/3 strany (220 x 93 mm) 16 700,- 
CELKOVÉ NÁKLADY 
(2 x 1/2 PR + 2 x 1/3) 
82 100,- 
Zdroj: zpracováno dle Víno & Styl, 2015 
3.4.3 Sponzoring 
Pracovat na svém dobrém jméně a vybudovat si lepší image může společnost 
prostřednictvím sponzoringu, jenž spočívá především v poskytnutí peněžního nebo 
věcného daru. V kapitole 2.4.4 byly zmíněny akce, které sice společnost pravidelně 
sponzoruje, avšak se domnívám, že vzhledem k zacílení by bylo vhodné zaměřit se na 
sponzoring akcí, kde se potenciální zákazníci vyskytnou s větší pravděpodobností.  
 
Jelikož je jižní Morava neodlučitelně spojená s folklorem, ke kterému víno jednoduše 






• Slovácký rok 
Svátek všech folkloristů – tak pořadatelé nazývají Slovácký rok, který se koná jednou 
za čtyři roky po čtyři srpnové dny již od roku 1921 v jihomoravském městečku Kyjov. 
Jedná se o jednu z nejvýznamnějších folklorních událostí v regionu, která pravidelně 
přiláká tisíce příznivců nejen z České republiky, ale i zahraničí. Pestrost programu 
zajišťuje několik desítek národopisných souborů, jež představí nejen své kroje a písně, 
ale i své zvyky a tradice (Slovácký rok, 2010). 
 
• MFF Strážnice 
Každý poslední týden v červnu se v jihomoravské Strážnici koná Mezinárodní folklorní 
festival Strážnice, který zaštiťuje Národní ústav lidové kultury. Návštěvníci se sjíždějí 
z celé České republiky i zahraničí, aby shlédli nejen krásu českých lidových tradic, ale 
poznali i kultury cizích krajů. Se svou téměř sedmdesátiletou tradicí si mezi příznivci 
folkloru a lidové kultury vydobyl své pevné místo a každoročně jej navštíví tisíce 
návštěvníků (Národní ústav lidové kultury, 2008). 
 
Částky pro obě navrhované akce jsem zvolila ve stejné výši, přičemž tyto částky nejsou 
dle mého ani zanedbatelné, ani příliš vysoké, a společnost si je dle stanoveného 
rozpočtu může dovolit. Díky těmto sponzorským darům může Vinum Moravicum získat 
protislužbu od obou pořadatelů, jež se, dle hlavních organizátorů, odvíjí od konkrétní 
domluvy se společností. 
Tab.  9 Náklady na sponzoring 
Položka Cena 
Slovácký rok 10 000,- 
MFF Strážnice 10 000,- 
CELKOVÉ NÁKLADY 20 000,- 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
3.5 Direct marketing 
Jak již bylo zmíněno v kapitole 2.4.4, společnost má zavedený systém pro direct 
mailing, ve kterém eviduje zájemce o tzv. newslettery, jež jim na zvolený e-mail zasílá. 
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Zájemci o tyto novinky se k odběru mohou přihlásit přímo na webových stránkách 
společnosti pod záložkou „News“, přičemž musí vyplnit povinné údaje v podobě jména 
a příjmení, ulice, čísla popisného, místa bydliště a ověřovacího kódu.  
 
Systém odběru novinek bych ponechala v současné formě, jelikož rozšiřování databáze 
kontaktů prostřednictvím webových stránek v sobě ukrývá asi největší potenciál. 
Zároveň bych ovšem navrhovala mírně pozměnit formulář pro přihlášení k odběru, a to 
do podoby jméno a příjmení, místo bydliště a ověřovací kód. Přihlašovatel tak nebude 
mít pocit, že poskytuje příliš citlivé údaje a navíc se mu cesta k odběru novinek i o pár 
okamžiků zkrátí. 
 
3.6 Osobní prodej 
Díky osobnímu prodeji dostává zákazník šanci komunikovat se společností přímo, z očí 
do očí. Vinum Moravicum využívá pro potřeby osobního prodeje, jenž jí zajišťuje 
největší procento tržeb, své odborně vyškolené sklepmistry. Dle mého názoru je tato 
strategie velmi dobře zvolena, neboť pro odborně vyškolený personál je snazší 
poskytnout zákazníkovi odpověď na jeho dotazy a poradit mu s výběrem konkrétních 
vín, na základě zákazníkových preferencí.  
 
V tomto směru bych tedy navrhla pouze rozšíření formy osobního prodeje, a to o one-
to-one marketing, jehož podstatou je snaha starat se o různé zákazníky různými 
způsoby. One-to-one marketing vyžaduje od prodejce soustředění se na každého 
jednotlivého zákazníka, naslouchání jeho požadavkům a následné vedení rozhovoru, 
který vyústí v nabídku konkrétních, pro zákazníka lákavých, produktů. 
 
Tento styl prodeje může v zákaznících vyvolat pocity důležitosti a jedinečnosti, a 
následně zvýšit jejich loajalitu vůči společnosti nebo podpořit akvizice nových 
zákazníků (Arthur, 2011). 
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3.7 Podpora prodeje 
Prvky podpory prodeje, jež Vinum Moravicum využívá, byly popsány v analytické části 
této práce v kapitole 2.4.4. Pro zlepšení tohoto prvku komunikačního mixu se zaměřím 
na vzorky a dárkové certifikáty. 
 
• Vzorky vín 
V rámci účasti na veletrzích a ostatních akcích by bylo vhodné zavést pro potenciální 
zákazníky vzorky vín. Při propagaci společnosti zákazník sice obdrží reklamní letáček, 
ale dáreček ve formě vzorkové lahvičky vína pro něj může představovat určitou 
hodnotu, kterou si odnese domů a bude tak mít společnost v neustálém povědomí. 
Kýžený efekt pak nastane jakmile tento potenciální zákazník víno ochutná a rozhodne 
se pro další konzumaci, tedy nákup vína u společnosti Vinum Moravicum. 
 
Pro potřeby těchto vzorků jsem zvolila lahvičky o objemu 0,187 dcl, což představuje 
klasické degustační množství vína, společnosti PPCentrum, s.r.o., která se zabývá 
obchodem s obalovým sklem více než 20 let. Cena jedné lahvičky je ve výši 6,78 Kč 
s DPH, plus uzávěr na ni, který stojí 3,50 Kč s DPH za kus.  
 
Abych určila celkovou cenu (včetně naplnění) za jeden vzorek, využiji průměrnou 
výrobní cenu vín společnosti, a to 100 Kč. Cena za naplnění jedné lahvičky o objemu 
0,187 dcl bude tedy 25 Kč. 
 
Nezbytností je také opatřit lahvičky etiketami, jejichž orientační cenu jsem stanovila ve 
výši 1,50 Kč za jednu etiketu. Učinila jsem tak z důvodu toho, že společnost má pro 
výrobu etiket stálého dodavatele (firma Osma), který jí vytváří etikety na zakázku za 
ceny, jež mi nejsou známy.  
 
Obr.  15 Lahve pro vzorky vína 
Zdroj: PPCentrum, s.r.o., 1992-2014 
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V tabulce níže jsou pak vyčísleny jak jednotlivé, tak celkové náklady na stanovený 
počet lahviček 1000 kusů. 
Tab.  10 Kalkulace pro vzorky vín 
Položka Cena za 1 ks Cena za 1000 ks 
Lahvička (0,187 dcl) 6,78 Kč 6 780,- 
Uzávěr lahvičky 3,50 Kč 3 500,- 
Naplnění vzorkem 25 Kč 25 000,- 
Etiketa 1,50 Kč 1 500,- 
CENA CELKEM 36,78 Kč 36 780,- 
Zdroj: vlastní zpracování dle PPCentrum, 1992-2014 
 
• Dárkové certifikáty 
Dárkové poukazy jsou výbornou možností pro ty, jež chtějí obdarovat vínem své blízké, 
ale výběr konkrétního raději nechají na nich samotných. Společnost tyto poukazy ve své 
nabídce již zavedeny má, navrhovala bych ovšem pozměnit jejich vzhled do jednodušší 
a atraktivnější formy.  
 
Navrhuji vyrobení tří základních poukazů, a to v nominálních hodnotách 1000 Kč, 2000 
Kč a 5000 Kč. Tyto poukazy bych následně nabízela zákazníkům přímo v místě prodeje 
a v e-shopu společnosti. Samozřejmostí by i nadále měla být možnost jakési 
„customizace“ poukazu pro potřeby zákazníka, tedy poukaz ve zvolené výši a 
s vlastním textem. Tyto certifikáty by bylo možno objednat opět přímo v místě prodeje 
nebo kontaktováním společnosti přes její webové stránky.  
 
 
Obr.  16 Návrh poukazu č. 1 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Obr.  17 Návrh poukazu č. 2 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Rozměry dárkových poukazů jsem stanovila na 210 x 99 mm a navrhovala bych nechat 
je vytisknout nikoliv na klasické křídové papíry, ale na papíry strukturované. Zvolila 
jsem textilně strukturované papíry Opale (250g, bez laminace), jež jsou nejen 
kvalitnější a na pohled zajímavější, ale jsou také symbolem určité image a prestiže, 
která zákazníka ihned zaujme.  
 
Pro tisk navržených certifikátů jsem zvolila společnost iDigitisk, s.r.o., která se zabývá 
digitálním tiskem již 10 let a jako jedna z mála nabízí tisk i na speciální papíry za 
přijatelné ceny. Pro začátek bych nechala vytisknout všechny tři druhy certifikátů v 10 
vyhotoveních, přičemž náklady na tyto jsou uvedeny v tabulce níže. 
Tab.  11 Kalkulace nákladů na tisk 
Položka Cena 
Tisk (Opale 250g (4 CMYK)) 34,70,- 
CENA CELKEM (30 ks) 1 041,- 
Zdroj: zpracováno dle iDigitisk, 2015 
 
3.8 Shrnutí návrhů 
Vína, jež společnost Vinum Moravicum již několik let vyrábí jsou velmi kvalitní, a 
pokud společnost dokáže tuto úroveň nadále udržovat, resp. zlepšovat, nemusí se bát 
žádného výrazného odlivu zákazníků. Přesto však samotné výrobky nestačí pro zajištění 
úspěšnosti, tudíž by se společnost měla více zaměřit na marketingovou komunikaci, 
díky které se o ní dozví více potenciálních zákazníků. 
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Díky rostoucí oblibě internetu zakládám mnou navrhovanou komunikaci na využití 
sociálních sítí, kde se informace velmi rychle šíří mezi velký počet potenciálních 
zákazníků. Facebook umožňuje nejen sdílení novinek s fanoušky stránky, ale také 
vytváření vlastních událostí nebo „pokládání“ otázek přímo na stránce, což přináší 
velkou výhodu v podobě zpětné vazby, a může také pomoci k šíření videí z platformy 
Vimeo, která je součástí marketingové komunikace společnosti. 
 
Stěžejním bodem navrhované komunikace je ovšem PR, do něhož jsem zařadila 
veletrhy a výstavy, inzerci v odborných časopisech a sponzoring. Public Relations jsou 
pro každou dobře fungující společnost důležitým prvkem nejen z hlediska akvizice 
nových zákazníků, ale také zlepšování vztahů s těmi stávajícími. Pro tyto účely jsem 
tedy zvolila pražský veletrh Víno & Delikatesy a brněnský festival jídla Špilberk Food 
Festival. Bylo také doporučeno inzerování do odborného časopisu Víno & Styl, jenž je 
určen jak pro odbornou, tak širší veřejnost, a to nejméně ve dvou vydávaných číslech 
tohoto časopisu. Pro sponzoring byly zvoleny dvě folklorní akce, které jsou 
neopomenutelně spojeny s lidovými tradicemi i s konzumací dobrého vína – Slovácký 
rok a MFF Strážnice. 
 
Drobnou změnu jsem doporučila i v oblasti direct marketingu, jež se týká formuláře pro 
přihlášení k odběru novinek. Stávající formulář vyžaduje možná až moc osobních 
informací o zájemci, a proto jsem navrhla jeho zjednodušení. 
 
Důležitý pocit jedinečnosti a důležitosti u zákazníka může vyvolat zavedení tzv. one-to-
one marketingu, jenž byl navržen jako součást zlepšení osobního prodeje. Pokud bude 
prodejce vést se zákazníkem dialog a zajímat se o jeho požadavky a přání, zákazník 
může velmi rychle a snadno projevit ke společnosti loajalitu a také o ní rozšířit „dobré 
slovo“ např. mezi svými blízkými nebo známými. 
 
V rámci zlepšení podpory prodeje byly předloženy dva návrhy – vzorky vín a dárkové 
poukazy. Vzorky vín o objemu 0,187 dcl by měly být nabízeny zejména v rámci PR 
akcí a eventů, kde se pohybuje největší procento potenciálních zákazníků, kteří tak 
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obdrží hodnotnější dárek, než je pouhý leták. Ten by je měl nejen potěšit a vést 
k ochutnání, ale také přimět ke koupi vína.  
 
Posledním návrhem pak bylo pozměnění zavedených dárkových certifikátů a jejich 
zavedení v nominálních hodnotách 1000, 2000 a 5000 Kč. Čtvrtou variantou pak budou 
tzv. customized certifikáty, které si zákazník může objednat „na míru“, tzn. s vlastní 
částkou i textem. Plán tisku je stanoven na deset kusů od každé varianty poukazu s tím, 
že budou nabízeny přímo v místě prodeje i v e-shopu na webových stránkách 
společnosti.  
 
3.9 Výsledná kalkulace nákladů 
Po navrhnutí změn v marketingové komunikaci společnosti je nezbytností náklady na 
tyto změny vykalkulovat. V tabulce níže jsou tyto náklady přehledně rozepsány. 
Tab.  12 Výsledná kalkulace nákladů na marketingovou komunikaci 
Položka Cena 
REKLAMA  
Rozhlasová reklama 55 400,- 
PR  
Veletrhy a výstavy 246 200,- 
PR články + inzerce 82 100,- 
Sponzoring 20 000,- 
PODPORA PRODEJE  
Vzorky 36 780,- 
Dárkové poukazy 1 041,- 
CELKOVÁ INVESTICE 441 521,- 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Vzhledem ke stanovenému rozpočtu jsem se snažila navrhnout aktivity, jež nebudou 
příliš nákladné, ale zároveň budou efektivní a pro zlepšení situace společnosti přínosné. 
Z tabulky je ovšem patrno, že stanovený rozpočet 390 000 korun byl o necelých 52 000 
korun překročen. Tato částka představuje překročení rozpočtu ve výši 13,21 % a je na 
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rozhodnutí společnosti, zda bude ochotna o tuto částku rozpočet navýšit, nebo některou 
aktivitu marketingové komunikace vypustit.  
 
Graf níže zobrazuje zatížení rozpočtu jednotlivými prvky marketingové komunikace. 
 
Graf 18 Rozložení nákladů na marketingovou komunikaci 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z grafu je patrno, že nejvíce zatěžují rozpočet veletrhy a výstavy, které jsem zvolila 
dvě. Ačkoliv jsou tyto akce nákladné, drží v sobě velký potenciál pro akvizici nových 
zákazníků i celkové zvýšení povědomí o společnosti. Nejméně nákladnou položkou 
bude pak tisk třiceti dárkových poukazů, jenž představuje asi 0,24 % z celkových 
nákladů. 
 
3.10 Časový harmonogram realizace 
Pro správné zavedení jednotlivých prvků komunikace do marketingového plánu je 
nutno sestavit harmonogram realizace jednotlivých aktivit. 
 
Realizaci komunikační strategie jsem naplánovala na 12 měsíců, především z důvodů 
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Změny v internetové prezentaci, správu sociálních sítí, změnu formuláře pro direct mail, 
zavedení one-to-one marketingu, výrobu vzorků vín a tisk dárkových poukazů bych 
doporučila provést co nejdříve, tedy začátkem července. 
 
Přípravu první inzerce do časopisu Víno & Styl bych doporučila začít na konci srpna 
s následným odesláním do konce uzávěrky a zveřejněním v pátém čísle časopisu za rok 
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2015. V polovině srpna se také uskuteční Slovácký rok, jež má společnost dle navržené 
komunikace sponzorovat. 
 
Na počátku listopadu bych navrhovala zveřejnit reklamu ve zvoleném Rádiu Jih, která 
bude vysílána dvakrát denně po dobu jednoho měsíce. 
 
Koncem února nastane čas pro odeslání další inzerce do časopisu Víno & Styl, která 
bude uveřejněna ve druhém čísle roku 2016 a k zakoupení bude po celý měsíc březen a 
duben. 
 
V dubnu bude také nutno vynaložit náklady na účast na veletrhu Víno & Delikatesy, 
jenž proběhne každoročně na holešovickém výstavišti v Praze, a kam bude vhodné vzít 
připravené vzorky vín pro potenciální zákazníky. 
 
Dvanáctiměsíční období realizace bude zakončeno v červnu roku 2016 sponzorováním 
Mezinárodního folklorního festivalu ve Strážnici a účastí na brněnském Špilberk Food 
Festivalu, kam bych opět doporučila přivézt již vyhotovené vzorky vín. 
 
 
Graf 19 Rozložení nákladů na komunikaci v jednotlivých měsících 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z grafu je patrno, že nejvyšší podíl nákladů na marketingovou komunikaci bude muset 
společnost vynaložit v červnu a dubnu roku 2016. V dalších měsících, viditelných 















3.11 Vyhodnocení marketingové komunikace 
Vyhodnocení marketingové komunikace, jejímž hlavním úkolem je zlepšení vnímání 
společnosti okolím, akvizice nových zákazníků a zvýšení tržeb, by mělo proběhnout až 
po skončení komunikace. Vývoj plnění cílů bude však možno sledovat již v průběhu 
trvání, a to prostřednictvím on-line dotazníkového šetření. V případě nesplnění cílů a 
neefektivity marketingové komunikace bude nutno vypracovat novou komunikační 
strategii. 
 
Zahájení zhodnocování nepřímých účinků komunikace, tj. ohlas, postoj, image 
společnosti, bych naplánovala na září, tedy dva měsíce od plánovaného začátku 
komunikačního plánu, a to prostřednictvím on-line dotazníku uveřejněného na 
webových stránkách a facebookové stránce společnosti. Tohoto úkolu by se měl zhostit 
zaměstnanec, pověřený správou stránky, a vytvořit dotazník, jež bude zjišťovat postoj 
zákazníků ke společnosti a zaznamenané prvky komunikačního mixu. Tento dotazník 
bych navrhovala zveřejňovat opakovaně jednou za dva měsíce po dobu 2 týdnů. Vinum 
Moravicum tak získá rychlý přehled o tom, jak se o jejím působení zákazníci dozvěděli 
a který prvek marketingové komunikace byl nejefektivnějším. 
 
Mimo zveřejňování dotazníku o celkovém vnímání společnosti a povědomí o 
využívaných prvcích komunikace mezi fanoušky a zákazníky by bylo vhodné 
zveřejňovat, prostřednictvím možnosti pokládání otázek na Facebooku, i otázky týkající 
se aktuálně využívaných nebo nedávno využitých prvků komunikačního mixu. Taková 
otázka by pak mohla být formulována buď stylem „zaznamenali jste“, „navštívili jste“ 
nebo „jak se Vám líbil“, např. uskutečněný Špilberk Food Festival, apod. Další 
možností je i to, aby se na podobné otázky ptali i prodejci přímo v místě prodeje vína. 
Tím získají okamžitou zpětnou vazbu a mohou zákazníkům případně sdělit informace o 
dalších, v blízké době plánovaných, akcích nebo jiných novinkách. 
 
Zhodnocení přímých účinků by mělo proběhnout formou testu prodejních výsledků, při 
kterém se porovná přírůstek tržeb vzhledem k vynaloženým nákladům na komunikační 
strategii. Nutné samozřejmě je, aby porovnání proběhlo za stejné období, tedy např. 
porovnání tržeb za červenec a srpen 2015 s tržbami v červenci a srpnu 2016. 
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V roce 2013 bylo ze zisku 1,37 milionu korun vyhrazeno na marketingové aktivity 
společnosti 100 000 korun, tedy přibližně 8 % ze ziskové částky. V době psaní této 
bakalářské práce mi bohužel zisk za rok 2014 ještě nebyl znám a počítala jsem proto 
s 30 % z obvyklé částky 1,3 milionu korun, tedy 390 000 korun.  
 
Po dopsání návrhové části práce byl již zisk za rok 2014 vyčíslen, a to ve výši 600 000 
korun. Tento markantnější pokles byl způsoben zahájením rekonstrukce výrobních 
prostor, která by ovšem v následujících obdobích měla vést ke zvýšení výnosů i 
provozního zisku.  
 
Fakt, že jsou navrhnuté komunikační aktivity rozprostřeny do ročního časového 
intervalu, jenž pokrývá jak rok 2015, tak rok 2016, umožňuje společnosti uhradit 
náklady na tyto aktivity zčásti ze zisku za rok 2014, a posléze zbytek ze zisku za další 
období. Doporučovala bych tedy na první půlrok plánovaných aktivit vynaložit alespoň 
částku 144 271 korun, která pokrývá výrobu vzorkových lahviček vína, tisk dárkových 
certifikátů, jeden PR článek a jednu inzerci v časopisu Víno & Styl, sponzoring 
Slováckého roku a také rozhlasovou reklamu v Rádiu Jih. Ve zbylém půlročním období 
by pak bylo potřeba vynaložit náklady ve výši 297 250 korun, jež pokrývají opět jeden 
PR článek v časopisu Víno & Styl, veletrh Víno & Delikatesy, brněnský Špilberk Food 
Festival a sponzoring MFF Strážnice.  
 
Konečné rozhodnutí o výdajích na komunikační aktivity ovšem nechám na společnosti 
samotné a také na jejím uvážení, zda některý prvek komunikace vypustit, či naopak 











Pokud chtějí podniky ve vysoce konkurenčním prostředí uspět a zajistit si nejen přísun 
nových, ale i loajalitu stávajících zákazníků, nesmí podcenit vytváření plánu 
marketingové komunikace. Hlavním cílem bakalářské práce tedy bylo navrhnout změny 
a zlepšení marketingové komunikace společnosti Vinum Moravicum, a.s., jenž sídlí 
v malebném moravském městečku Bzenec a již po deset let vyrábí ta nejkvalitnější 
moravská vína.  
 
V teoretické části práce byly vymezeny nezbytné pojmy z oblasti marketingu, popsány 
jednotlivé faktory vnějšího a vnitřního okolí podniků a poukázáno na sestavení analýzy 
silných, slabých stránek, příležitostí a hrozeb podniků metodou SWOT. Rozebrány byly 
také jednotlivé prvky marketingového mixu, přičemž největší pozornost byla věnována 
právě prvku propagace, jež v sobě skrývá jednotlivé aktivity marketingové komunikace. 
Jako poslední byl představen marketingový výzkum, jenž byl následně využit 
v praktické části práce. 
 
Analytická část této práce se nejprve zabývala představením společnosti Vinum 
Moravicum, popisem její činnosti, vizí a produktů, jež vyrábí. Pomocí STEP analýzy 
bylo analyzováno makroprostředí společnosti, jenž společnost obklopuje a ta nemá 
možnost jej příliš ovlivňovat. Při rozboru mikroprostředí, které může společnost cíleně 
ovlivňovat a neustále zlepšovat, byly opět představeny a popsány jednotlivé faktory 
vlivu na něj, se zaměřením na oblast konkurence, jež je v odvětví vinařství a zejména na 
jižní Moravě velmi silná. Rozebrány byly i dílčí prvky marketingového mixu – byly 
popsány vyráběné produkty společnosti, metody tvorby cen a slevový systém, 
distribuční místa a jednotlivé prvky propagace. Pomocí SWOT analýzy došlo 
k identifikaci silných a slabých stránek společnosti i jejích příležitostí a hrozeb. 
V závěru analytické části byl proveden marketingový výzkum, jenž se realizoval 
formou dotazníkového šetření prostřednictvím internetu a zjišťoval vztah respondentů 
k vínu a jejich preference, znalost společnosti i její konkurence. Z provedených analýz 
vyplynuly určité nedostatky, na základě kterých jsem navrhla změny a doporučení 
v oblasti marketingové komunikace v poslední části práce. 
 
 86 
Na základě zhodnocení marketingové komunikace společnosti, stanovení rozpočtu a 
cílové skupiny, bylo vytvořeno několik návrhů pro zlepšení stávající situace. První 
doporučení se týkala reklamy, tedy zejména prostřednictvím internetu a sociálních sítí 
jako je Facebook, Twitter nebo Vimeo. I přes mnohé názory na pokles účinnosti 
tradičních medií bylo společnosti doporučeno využít možnosti rozhlasové reklamy, 
jelikož téměř čtyři pětiny Čechů každodenně rádia doprovází. V rámci posilování 
vztahů s veřejností byla navržena účast na dvou gastronomických akcích, sponzorování 
vybraných akcí, kde je vyšší koncentrace potenciálních zákazníků a také inzerování a 
publikování PR článků v odborném tisku. Drobné změny byly navrženy také v oblasti 
přímého marketingu a osobního prodeje, které se ovšem týkaly pouhého zlepšení 
stávajícího využívání. Pro zlepšení posledního prvku komunikačního mixu, podpory 
prodeje, byla doporučena výroba vzorkových lahviček o objemu degustačního množství 
vína a změny v zavedeném systému dárkových certifikátů.  
 
Na závěr byla vyčíslena celková kalkulace předložených návrhů na základě cen 
zjištěných od podniků zmíněných v jednotlivých návrzích. Celkové předpokládané 
náklady převýšily stanovenou částku o 13,21 % a rozhodnutí, zda o tuto částku rozpočet 
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